PENGARUH CITRA MEREK TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK POMPA MEREK GRUNDFOS PADA PT. RAJA INDO DI MAKASSAR by KADAFI B., MUHAMMAD
1SKRIPSI
PENGARUH CITRA MEREK TERHADAP KEPUTUSAN
PEMBELIAN PRODUK POMPA MEREK GRUNDFOS
PADA PT. RAJA INDO DI MAKASSAR
MUHAMMAD KADAFI B.
DEPARTEMEN MANAJEMEN
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS
UNIVERSITAS HASANUDDIN
MAKASSAR
2017
2SKRIPSI
PENGARUH CITRA MEREK TERHADAP KEPUTUSAN
PEMBELIAN PRODUK POMPA MEREK GRUNDFOS
PADA PT. RAJA INDO DI MAKASSAR
sebagai salah satu persyaratan untuk memperoleh
gelar Sarjana Ekonomi
disusun dan diajukan oleh
MUHAMMAD KADAFI B.
A21113023
kepada
DEPARTEMEN MANAJEMEN
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS
UNIVERSITAS HASANUDDIN
MAKASSAR
2017



6PRAKATA
Assalamu Alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh
Allahaumma Shalli Ala Muhammad Wa Ala Ali Muhammad
Puja dan puji syukur senantiasa teriring dalam setiap hela nafas atas
kehadirat dan lindungan-Nya, Tuhan semesta kita, Allah SWT. Shalawat dan
salam tercurah atas nama Baginda Rasulullah Muhammad SAW, sebagai suri
tauladan manusia sepanjang masa beserta keluarganya dan beserta para
sahabatnya. Alhamdulillahirrobbil‟aalamin, berkat rahmat, hidayah dan inayah-
Nya sehingga peneliti dapat menyelesaikan skripsi ini dengan judul “Pengaruh
Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Produk Pompa Merek
Grundfos Pada PT. Raja Indo di Makassar”. Skripsi ini disusun sebagai salah
satu persyaratan untuk menyelesaikan program Studi S1 pada Departamen
Manejemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin Makassar.
Banyak hambatan yang peneliti temukan dalam penyusunan skripsi ini,
namun dengan kerja keras dan tekad yang kuat serta adanya bimbingan dan
bantuan dari pihak-pihak yang peneliti sayangi sehingga skripsi ini dapat
terselesaikan. Oleh karena itu, dengan ketulusan dan kerendahan hati peneliti
menyampaikan banyak terima kasih. Rasa terima kasih tersebut peneliti tujukkan
kepada:
1. Kepada kedua orang tua tercinta, yang telah bersusah payah mendidik,
membimbing serta memberikan bantuan, motivasi, dukungan penuh baik
melalui doa maupun bantuan materil yang tidak akan bisa terbayarkan.
2. Bapak Prof. Dr. H. Gagaring Pagalung, SE, M.Si, Ak,CA. selaku Dekan
Fakultas Ekonomi Universitas Hasanuddin Makassar.
73. Ibu Dr. Hj. Nurjanah Hamid, SE.,M.Agr sebagai Ketua Jurusan Manajemen
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin.
4. Ibu Dra. Dian A. Sigit Parawansa, M.Si.,Ph.D., selaku dosen pembimbing I
yang senantiasa memberikan perhatian, waktu dan tenaganya dalam
mengarahkan dan membantu dalam penyusunan skripsi ini.
5. Bapak Drs. Mukhtar, M.Si., selaku dosen pembimbing II peneliti dalam
menyusun skripsi ini, yang selalu memberikan bantuan dan meluangkan
waktunya untuk memberikan masukan serta bimbingan dalam penyelesaian
skripsi ini.
6. Ibu Dr. Wahda, SE., M.Si., selaku dosen Penasehat Akademik, yang telah
membimbing, memberikan arahan kepada saya selama proses penyusunan
skripsi ini.
7. Seluruh dosen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin sebagai
pengasuh yang telah membekali peneliti selama mengikuti proses
perkuliahan.
8. Abdillah Achmad, Andi Meisar, Agung Tri Putra, Ahmad Fauzy, Andhyka
Poulana, Anwar Rijal, Anwar Riyadi, Chaidir Ali Basir, Gagah Budi Agung,
Hady Herdiansyah, Ichawardy Ibrahim, Muh. Nur Ichsan, Muh. Ihsan FS.,
Muh. Dzulfikar, Fahri Hastin, Muh. Mutawally, Moh. Auzan Z., Much. Aqsha
Hamid, Syaiful Fahmi, Sultan Agung N., yang telah memberikan dukungan,
motivasi yang tidak dapat diukur dengan alat apapun dalam penyusunan
skripsi ini.
9. Teman-teman Manajemen Angkatan 2013 serta keluarga besar Ikatan
Mahasiswa Manajemen Fakutlas Ekonomi dan Bisnis Universitas
Hasanuddin.
810. Muh. Nur Yasin, Hasdirawin, Yusuf Anwar, Muh. Akbar AB, yang menjadi
sahabat selama semseter I hingga semster akhir dan telah mendengarkan
keluh kesah peneliti hingga saat ini dalam bentuk dukungan kepada penulis
dalam penyusunan skripsi ini.
11. Muh. Mitsal Islami, Rezky Ishak, Yusuf Anwar yang dari awal bersama
semenjak pengurusan proposal hingga sampai dititik ini dalam membantu
penulis untuk menyusun skripsi ini.
12. Staf Akademik Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin
Makassar, yang telah membantu dalam urusan administrasi.
13. Pimpinan dan seluruh karyawan PT. Raja Indo di Makassar atas segala
bantuan yang diberikan kepada peneliti selama menjalani penelitian. Pihak-
pihak lain yang tidak bisa peneliti sebutkan satu persatu.
14. Dan terima kasih kepada sesorang yang selalu mendukung, dan
memberikan nasihat kepada penulis dalam penyususan skripsi ini.
Penulis menyadari bahwa masih banyak kekurangan yang ditemukan
dalam skripsi ini. Oleh karena itu penulis mengharapkan saran, kritik dan
masukan yang sifatnya membangun. Akhir kata, semoga apa yang terdapat
dalam skripsi ini dapat bermanfaat bagi pihak yang berkepentingan.
Wassalamua’alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh
Makassar, 6 Februari 2017
Muh. Kadafi B.
9ABSTRAK
Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Produk
Pompa Merek Grundfos Pada PT. Raja Indo di Makassar
Influence Buying Decision Against Brand Image Product
Brand Grundfos Pumps At PT. King Indo in Makassar
Muhammad Kadafi B
Dian A. Sigit Parawansa
Mukhtar
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh citra merek (citra
perusahaan, Citra Pembuat, citra produk) terhadap keputusan pembelian
produk pompa merek Grundfos dan untuk menganalisis variabel yang dominan
berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk pompa merek Grundfos.
Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis deskriptif,
analisis uji regresi berganda, uji hipotesis (uji t dan uji F). Hasil temuan dari
penelitian ini adalah dari hasil pengujian regresi linear berganda maka diketahui
bahwa variabel citra perusahaan, Citra Pembuat dan citra produk mempunyai
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian pompa merek
Grundros pada PT. Raja Indo di Makassar. Berdasarkan hasil pengujian regresi
maka dapat diketahui bahwa variabel bebas yang paling besar pengaruhnya
terhadap keputusan pembelian pompa merek Grundfos adalah variabel citra
perusahaan dengan koefisien regresi sebesar 0,290, jika dibandingkan dengan
variabel Citra Pembuat dan citra produk.
Kata Kunci : Citra perusahaan, Citra Pembuat, citra produk, keputusan
pembelian produk
This study aimed to analyze the influence of brand image (corporate image, the
image of the user, the image of the product) on product purchasing decisions
pump Grundfos brand and to analyze the dominant variable influence on
purchase decisions Grundfos brand pump products. Analysis of the data used in
this research is descriptive analysis, regression test analysis, hypothesis test (t
test and F). The findings of this study are of a multiple linear regression test
results, it is known that variable corporate image, user image and product image
has a significant influence on purchasing decisions Grundros brand pumps at
PT. King Indo in Makassar. Based on the regression test results it can be seen
that the independent variables that most influence the purchasing decision is a
variable pump Grundfos brand image of the company with a regression
coefficient of 0.290, compared to variable user image and product image.
Keywords: Corporate image, user image, product image, product purchasing
decisions
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1BAB I
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang Masalah
Era globalisasi dan pasar yang bebas menyebabkan persaingan bisnis
tumbuh menjadi sangat kompetitif. Dengan keadaan bisnis seperti sekarang ini,
setiap perusahaan dituntut untuk mengeluarkan seluruh kemampuan dan strategi
terbaiknya agar dapat bertahan dan bahkan mampu memenangkan persaingan
bisnis yang ada. Semua pemangku bisnis saling berlomba untuk membuat
produk dengan kreatif dan inovatif sesuai keinginan dan kebutuhan konsumen.
Hal ini dimaksudkan agar produk perusahaan mereka dapat dipilih oleh
masyarakat yang bertindak sebagai konsumen. Selanjutnya, setelah konsumen
memutuskan untuk membeli produk tersebut perusahaan menginginkan
konsumen yang loyal terhadap produknya, dengan tujuan tersebut maka
perusahaan harus dapat menjaga kepuasan konsumen mereka, karena apabila
kepuasan seorang konsumen sudah terpenuhi maka dapat diperkirakan
konsumen tersebut akan menjadi loyal pada produk perusahaan itu sendiri.
Para pelaku usaha dituntut untuk menerapkan dan menetapkan strategi
yang tepat dan mampu menciptakan keunggulan-keunggulan yang kompetitif
dibandingkan pesaing untuk mencapai tujuan perusahaan. Mempertahankan dan
bahkan menumbuhkan permintaan baru tentu bukan perkara mudah bagi para
pelaku bisnis. Konsep penjualan berkeyakinan bahwa para konsumen dan
perusahaan bisnis jika dibiarkan, tidak akan secara teratur membeli cukup
banyak produk yang ditawarkan (Kotler, 2012). Oleh karena itu setiap
perusahaan harus memperhatikan brand image atau citra merek.
1
2Merek merupakan cara yang membedakan sebuah nama atau symbol
yang mengidentifikasikan barang dan jasa dari produsen ke konsumen. Faktor
yang mempengaruhi nilai merek yaitu citra merek. Brand image berpengaruh
terhadap keputusan pembelian, karena merek menjadi salah satu hal yang
penting dalam strategi pemasaran, itulah sebabnya merek harus dipilih secara
hati-hati, karena merek yang tepat dapat menambah peluang sukses produk dan
merek menjadi sangat penting karena merek sangat berpengaruh dalam
membentuk perilaku pelanggan, Aaker (2013).
Fianto (2014) melakukan penelitian terhadap 386 mahasiswa di 13
perguruan tinggi swasta Islam di Provinsi Jawa Timur. Hasil penelitian meng-
ungkapkan bahwa citra merek memiliki peran yang signifikan dalam
mempengaruhi perilaku pembelian.
Kemudian Methaq Ahmed Sallam (2014) menyebutkan bahwa ketika
pelanggan fokus pada aspek positif dari sebuah perusahaan, dan mereka
mencintai merek, mereka biasanya akan merekomendasikan kepada orang lain,
dan ini menyebabkan mereka untuk membuat keputusan pembelian terhadap
produk dan layanan perusahaan. Cinta merek adalah membangun pemasaran,
yang telah terbukti untuk mempengaruhi pengambilan keputusan pembelian.
Merek yang kuat akan sangat mempengaruhi perilaku pelanggan. Oleh
karena itulah menurut Sutisna (2011 : 80), brand image memiliki 3 variabel
pendukung, yaitu : Citra Pembuat (Corporate Image), Citra Pembuat (User
Image) dan Citra Produk (Product Image).
Sehubungan pentingnya citra merek, maka penelitian ini difokuskan pada
Perusahaan PT. Raja Indo di Makassar yakni salah satu perusahaan yang
bergerak di bidang distributor pompa merek Grundfos. Mengingat persaingan
yang begitu ketat dengan perusahaan pesaing lainnya, maka perlunya
3diperhatikan mengenai citra merek, karena fenomena yang terjadi selama ini
bahwa volume penjualan pompa dalam tahun terakhir mengalami penurunan,
sehingga dengan adanya permasalahan tersebut maka perusahaan perlu
memperhatikan citra merek, melalui citra produk, Citra Pembuat dan citra
produsen.
Sebagai data penunjang berikut ini akan disajikan data penjualan pompa
merek Grundfos pada PT . Raja Indo di Makassar dari tahun 2011 s/d tahun
2015 melalui tabel berikut ini :
Tabel 1.1. Data Penjualan Pompa Merek Grundfos tahun 2013 s/d 2015
pada PT. Raja Indo di Makassar
Tahun
Penjualan Pompa merek Grundfos
(Unit)
2013 86
2014 146
2015 123
Sumber : PT.Raja Indo di Makassar
Dari data penjualan yang dicapai oleh perusahaan maka akan disajikan
perbandingan market share perusahaan dengan beberapa perusahaan pesaing
pompa yang dapat dilihat melalui tabel berikut ini :
Tabel 1.2. Market Share dari Beberapa Perusahaan Pesaing
No Merek Pompa Market share (%)
1 Grundfos 35%
2 Ebara 25%
3 Wasser 10%
4 New Shimitzu 20%
5 Panasonic 10%
Sumber : Hasil survey dari beberapa perusahaan
4Berdasarkan tabel tersebut di atas nampak bahwa merek Pompa
Grundfos memiliki penjualan atau market share yang tertinggi jika dibandingkan
dengan merek pompa lainnya. Sebagaimana penelitian yang dilakukan oleh
Yi Zhang (2015) mengatakan bahwa citra merek adalah pendorong utama dari
ekuitas merek, yang mengacu pada persepsi konsumen secara umum dan
perasaan konsumen tentang merek dan hal ini memiliki pengaruh pada perilaku
konsumen. Tujuan utama dari kegiatan pemasaran mereka adalah untuk
mempengaruhi konsumen persepsi dan sikap terhadap merek, membangun citra
merek di pikiran konsumen, dan merangsang konsumen dalam perilaku
pembelian aktual dari merek, sehingga meningkatkan penjualan, memaksimalkan
pangsa pasar dan mengembangkan ekuitas merek.
Berdasarkan teori dan penelitian terdahulu, maka hal inilah yang
mendorong penulis untuk mengangkat tema ini dan menyajikan dalam suatu
karya ilmiah berupa skripsi dengan judul : Pengaruh Citra Merek Terhadap
Keputusan Pembelian Produk Pompa Merek Grundfos Pada PT. Raja Indo di
Makassar “
1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah di atas, dapat diidentifikasi rumusan
masalah sebagai berikut:
1. Apakah citra perusahaan berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian produk pompa merek Grundfos ?
2. Apakah Citra Pembuat berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
produk pompa merek Grundfos ?
3. Apakah citra produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
produk pompa merek Grundfos ?
54. Variabel manakah yang dominan berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian produk pompa merek Grundfos ?
1.3 Tujuan Penelitian
Tujuan yang dikemukakan dengan diadakannya penelitian ini adalah
sebagai berikut :
1. Untuk menganalisis pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian
produk pompa merek Grundfos.
2. Untuk menganalisis pengaruh Citra Pembuat terhadap keputusan pembelian
produk pompa merek Grundfos.
3. Untuk menganalisis pengaruh citra produk terhadap keputusan pembelian
produk pompa merek Grundfos.
4. Untuk menganalisis variabel yang dominan berpengaruh terhadap keputusan
pembelian produk pompa merek Grundfos.
1.4 Kegunaan Penelitian
Dengan adanya penelitian ini penulis mengharpkan dapat memberikan
manfaat :
1. Kegunaan Teoritis
a. Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan ilmu pengetahuan
dalam rangka penerapan teori-teori yang telah didapat di bangku
perkuliahan serta untuk mengetahui sejauh mana tingkat kemampuan
peneliti dalam meneliti sebuah masalah.
b. Dapat menambah perbendaharaan referensi di perpustakaan Universitas
Hasanuddin Makassar serta menambah pengetahuan dan informasi
khususnya mahasiswa jurusan Manajemen yang akan meneliti masalah
yang sama.
62.  Kegunaan Praktis
a. Penelitian ini diharapkan mampu memberikan masukan-masukan yang
berharga bagi merek pompa Grundfos tersebut, sehingga dapat menjadi
bahan pertimbangan dalam menentukan dan mengembangkan kebijakan
yang berhubungan dengan citra merek (brand imagei) agar terus selalu di
percaya konsumen untuk selalu menggunakan produknya.
b. Sebagai bahan informasi dan masukan bagi mahasiswa Universitas
Hasanuddin dalam pengambilan keputusan pembelian pompa merek
Grundfos.
1.5 Sistematika Penulisan
Sistematika penulisan ini terdiri dari beberapa bab yang secara rinci
sebagai berikut:
Bab    I Pendahuluan yang berisikan latar belakang masalah, rumusan
masalah, tujuan dan kegunaan penelitian, sistematika penulisan.
Bab  II Tinjauan pustaka, beriisikan pengertian pemasaran, pengertian
manajemen pemasaran, pengertian merek, peran dan fungsi merek,
pengertian perilaku konsumen, pengertian keputusan pembelian,
proses keputusan pembelian, hubungan citra merek dengan
keputusan pembelian, tinjauan empirik, kerangka pikir dan hipotesis.
Bab III Metode penelitian berisikan rancangan penelitian, tempat dan waktu
penelitian, populasi dan sampel, variabel penelitian dan definisi
operasional, teknik pengumpulan data, instrument penelitian dan
analisa data
Bab IV Hasil penelitian dan pembahasan, berisikan gambaran umum oibyek
penelitian, struktur organisasi, uraian tugas, deskripsi responden,
7deskripsi variabel penelitian mengenai citra merek terhadap
pembelian produk pompa grundfos, pengujian validitas dan
reliabilitas, analisis regresi berganda dan pengujian hipotesis.
Bab V Pada bab kelima merupakan bab penutup yang berisikan kesimpulan
dan saran.
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TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Tinjauan Teori dan Konsep
Kajian pustaka yang digunakan dalam penelitian ini adalah berkaitan
dengan menggunakan variabel-variabel yang berkaitan dengan citra merek.
Secara makro teori dan konsep yang akan digunakan sebagai dalam penelitian
ini adalah menyangkut mengenai pengertian pemasaran, manajemen
pemasaran, merek, citra merek dan unsur-unsur yang terkandung dalam citra
merek, karena perusahaan yang akan dilakukan penelitian adalah perusahaan
yang bergerak di bidang distributor pompa..
2.1.1 Pengertian Pemasaran
Pemasaran sering dipandang sebagai suatu tugas untuk menciptakan,
mempromosikan dan menyalurkan produk dan jasa kepada konsumen. Pemasar
diharapkan memiliki keahlian dalam merangsang permintaan akan produk yang
dihasilkan oleh perusahaan. Tujuan pemasaran bukan hanya untuk mengetahui
dan memahami pelanggan sedemikian rupa sehingga produk atau jasa itu cocok
dengan pelanggan dan selanjutnya menjual dirinya sendiri. Idealnya, pemasaran
hendak menghasilkan seorang pelanggan yang siap membeli.
Pemasaran berarti bekerja dengan para pemasar untuk mewujudkan
pertukaran potensial dengan tujuan memuaskan kebutuhan dan keinginan
manusia. Jika satu pihak lebih aktif mencari sebuah pertukaran dibanding pihak
lain, ia disebut pemasar dan pihak kedua disebut prospek.
Definisi pemasaran menurut Kotler dan Keller (2012:5) adalah :
8
9Pemasaran adalah sebuah proses kemasyarakatan dimana individu
dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan
dengan menciptakan, menawarkan dan secara bebas
mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai dengan orang lain.”
Sedangkan menurut Stanton yang dikutip oleh Achmad (2010:2),
memberikan pengertian pemasaran sebagai berikut:
“Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan bisnis
yang dirancang untuk mendistribusikan barang-barang yang dapat
memuaskan keinginan dan mencapai sasaran serta tujuan
organisasi.”
Dari pengertian di atas maka dapat disimpulkan bahwa pemasaran
merupakan suatu kegiatan bisnis yang dirancang untuk mendistribusikan barang
yang dapat memuaskan kebutuhan dan keinginan individu atau kelompok dan
memiliki kontak paling besar terhadap lingkungan eksternal perusahaan dengan
menciptakan, menawarkan dan secara bebas mempertukarkan produk dan jasa
yang bernilai. Atau dengan perkataan lain pemasaran adalah proses pemberian
kepuasan kepada konsumen untuk mendapatkan laba. Dua sasaran pemasaran
yang utama adalah menarik konsumen dan menjanjikan nilai yang unggul dan
mempertahankan konsumen saat ini dengan memberikan kepuasan. Strategi
pemasaran yang tepat memberikan kekuatan untuk bersaing dengan perusahaan
lainnya sehingga memberikan keuntungan pada perusahaan tersebut.
Abdullah (2012 : 2), mengemukakan bahwa :
Pemasaran adalah (marketing) adalah suatu sistem total dari
kegiatan bisnis yang dirancang untuk merencanakan, menentukan
harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang-barang yang
dapat memuaskan keinginan dan jasa baik kepada para konsumen
saat ini maupun konsumen potensial.
Sedangkan Assaury (2014 : 5) menyatakan bahwa::
Pemasaran adalah sebagai usaha untuk menyediakan dan
menyampaikan barang dan jasa yang tepat kepada orang-orang yang
tepat pada tempat dan waktu serta harga yang tepat dengan promosi
dan komunikasi yang tepat”.
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Dari definisi-definisi pemasaran di atas, kiranya dapat ditarik kesimpulan
bahwa ada dua tujuan dari dua pihak yang berbeda (pembeli dan penjual) yang
harus dicapai oleh pemasaran. Oleh karena itu, pemasaran dilakukan untuk (1)
menilai kebutuhan dari pembeli potensial dan (2) memuaskan kebutuhan
tersebut. Adapun yang disebut sebagai calon pembeli atau pembeli potensial
adalah para individu yang melakukan pembelian untuk dikonsumsi sendiri
(dengan keluarganya) dan organisasi-organisasi yang membeli sesuatu untuk
kelancaran usaha mereka (misalnya perusahaan manufaktur) atau untuk dijual
kembali (misalnya pedagang besar dan pengecer).
Hasan (2014 :1) menjelaskan bahwa : ” Pemasaran adalah sebuah
konsep ilmu dalam strategi bisnis yang bertujuan untuk mencapai kepuasan
berkelanjutan bagi stakeholder (pelanggan, karyawan, pemegang saham)”.
Sedangkan ilmu marketing merupakan ilmu pengetahuan yang obyektif,
yang diperoleh dengan penggunaan instrumen-instrumen tertentu untuk
mengukur kinerja dari aktivitas bisnis dalam membentuk, mengembangkan,
mengarahkan pertukaran yang saling menguntungkan dalam jangka panjang
antara produsen dan konsumen atau pemakai.
2.1.2 Pengertian Manajemen Pemasaran
Manajemen pemasaran terjadi bilamana salah satu pihak dalam
pertukaran potensial mempertimbangkan sasaran dan sarana untuk memperoleh
tentang apa yang diinginkan dari pihak lain. Manajemen pemasaran berasal dari
dua kata, yaitu manajemen dan pemasaran.
Menurut Kotler dan Keller (2012:146) Manajemen Pemasaran adalah
sebagai berikut :
Manajemen pemasaran merupakan penganalisaan, pelaksanaan,
dan pengawasan, program-program yang ditujukan utuk mengadakan
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pertukaran dengan pasar yang dituju dengan maksud untuk
mencapai tujuan organisasi.
Hal ini sangat tergantung pada penawaran organisasi dalam memenuhi
kebutuhan dan keinginan pasar tersebut serta menentukan harga, mengadakan
komunikasi, dan distribusi yang efektif untuk memberitahu, mendorong serta
melayani pasar.
Manaf (2016:79) mengemukakan pengertian manajemen pemasaran
sebagai berikut :
Manajemen pemasaran adalah kegiatan menganalisis,
merencanakan, mengimplementasikan, dan mengevaluasi segala
kegiatan (program), guna memperoleh tingkat pertukaran yang
menguntungkan dengan pembeli sasaran dalam rangka mencapai
tujuan organisasi.
Menurut Alma (2013:130) definisi manajemen pemasaran diuraikan
sebagai berikut :
Manajemen Pemasaran adalah kegiatan menganalisa,
merencanakan, mengimplementasi, dan mengawasi segala kegiatan
(program), guna memperoleh tingkat pertukaran yang
menguntungkan dengan pembeli sasaran dalam rangka tujuan
organisasi.
Jadi, dari paparan pengertian manajemen pemasaran di atas dapat
disimpulkan bahwa manajemen pemasaran adalah proses menganalisa,
perencanaan, pelaksanaan, dan pengen dalian program pemasaran, seni
memilih pasar serta mempertahankan pelanggan untuk mencapai tujuan
perusahaan. Oleh karena itu pelaksanaan manajemen pemasaran ini harus
dilakukan dengan sebaik-baiknya.
2.1.3 Pengertian Merek
Merek merupakan hal yang penting dalam suatu produk, karena merek
menunjukkan identitas dari suatu produk atau jasa yang dihasilkan perusahaan.
Perusahaan yang pandai memberikan merek pada suatu produk atau jasa maka
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produk atau jasa tersebut memiliki keistimewaan dimata konsumennya. Merek
adalah suatu hal yang sangat penting dari sebuah produk karena merek
berperan sebagai penghantar produk tersebut kedalam benak konsumen. Tujuan
diberikannya merek pada suatu produk adalah untuk menciptakan pembelian
konsumen terhadap produk yang dihasilkannya dan pemberian merek
memberikan kesempatan untuk mengembangkan hubungan yang baik dengan
konsumen.
Menurut Kotler dan Keller (2012:258) merek adalah :
Suatu nama, istilah, tanda, lambang, rancangan, atau kombinasi dari
semuanya, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau
jasa dari seorang penjual atau sekelompok penjual untuk
mendiferensiasikan dari barang atau jasa dari pesaing.
Kemudian menurut Alma (2013:147) merek adalah : “Merek adalah suatu
tanda atau simbol yang memberikan identitas suatu barang atau jasa tertentu
yang dapat berupa kata-kata, gambar atau kombinasi keduanya.”
Sedangkan menurut Simamora (2008 : 124), mengemukakan bahwa:
Merek adalah produk, perusahaan, merek, partai, orang atau apa
saja yang kita bentuk dalam benak kita, atau dengan kata lain
merek adalah konsep yang mudah dimengerti tetapi sulit dijelaskan
secara sistematis karena sifatnya abstrak.
Berdasarkan definisi di atas dapat disimpulkan bahwa merek mempunyai
dua unsur, yaitu brand image yang terdiri dari huruf-huruf atau kata-kata yang
dapat dibaca, serta brand mark yang berbentuk simbol, desain, atau warna
tertentu yang spesifik. Kedua unsur dari sebuah merek, selain berguna untuk
membedakan satu produk dari produk pesaingnya juga berguna untuk
mempermudah konsumen untuk mengenali dan mengidentifikasi barang atau
jasa yang hendak dibeli.
Berdasarkan beberapa definisi di atas dapat disimpulkan bahwa merek
adalah berupa nama atau simbol yang diberikan pada suatu produk dan
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bertujuan untuk membedakan produk tersebut dari produk lain yang sejenis.
Merek memiliki enam level pengertian menurut Kotler yang dikutip oleh Sulistian,
(2011:31) sebagai berikut:
1. Atribut, merek mengingatkan pada atribut tertentu. Mercedes memberi kesan
sebagai mobil yang mahal, dengan kualitas yang tinggi, dirancang dengan
baik, tahan lama dan bergensi tinggi.
2. Manfaat, bagi konsumen kadang sebuah merek tidak sekedar menyatakan
atribut, tetapi manfaat. Mereka membeli produk bukan membeli atribut, tetapi
membeli manfaat. Atribut yang dimiliki oleh suatu produk dapat diterjemahkan
menjadi manfaat fungsional dan atau emosional.
3. Nilai, merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai produsen. Jadi, Mercedes
berarti kinerja tinggi, keamanan, gengsi dan lain-lain.
4. Budaya, merek juga mewakili budaya tertentu. Mercedes mewakili budaya
Jerman; terorganisir, efisien, dan bermutu tinggi.
5. Kepribadian, merek mencerminkan kepribadian tertentu. Mercedes
mencerminkan yang masuk akal (orang), singa yang memerintah (hewan),
atau istana yang agung (objek).
6. Pemakai, merek menunjukkan jenis konsumen yang membeli atau
menggunakan produk tersebut. Mercedes menunjukkan pemakainya seorang
diplomat atau eksekutif Intinya, merek adalah penggunaan nama, logo,
rademark dan slogan untuk membedakan perusahaan-perusahaan serta
individu-individu satu sama lain dalam hal apa yang mereka tawarkan.
Penggunaan konsisten suatu merek, simbol, atau logo membuat merek
tersebut segera dapat dikenali oleh konsumen, sehingga segala sesuatu yang
berkaitan dengannya tetap diingat dalam benak konsumen.
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Dengan demikian suatu merek dapat mengandung tiga hal, yaitu :
1. Menjelaskan apa yang dijual perusahaan.
2. Menjelaskan apa yang dijalankan oleh perusahaan.
3. Menjelaskan profil perusahaan itu sendiri
Suatu merek memberikan serangkaian janji yang di dalamnya
menyangkut kepercayaan, konsistensi, dan harapan. Dengan demikian, merek
sangat penting baik bagi konsumen maupun produsen. Bagi konsumen, merek
bermanfaat untuk mempermudah proses keputusan pembelian dan merupakan
jaminan akan kualitas. Sebaliknya bagi produsen, merek dapat membantu
upaya-upaya untuk membangun loyalitas dan hubungan lanjutan dengan
konsumen.
2.1.4 Peranan dan Fungsi Merek
Peran dan Fungsi Merek Menurut Kotler dan Keller (2012:295),
menjelaskan tentang peran dan fungsi merek sebagai berikut:
1. Merek mengidentifikasikan sumber atau pembuat produk dan memungkinkan
Konsumen (individu/organisasi) untuk menuntut tanggung jawab atas
kinerjanya pada pabrikan atau distributor tertentu. Konsumen dapat
mengevaluasi produk yang sama secara berbeda tergantung pada bagaimana
pemerekan produk tersebut.
2. Merek juga melaksanakan fungsi yang berharga bagi perusahaan yaitu merek
menyederhanakan penanganan atau penelusuran produk. Merek membantu
mengatur catatan akuntansi dan catatan persediaan, merek juga menawarkan
perlindungan hukum kepada perusahaan untuk fitur-fitur dan aspek unik suatu
produk.
3. Merek menandakan tingkat kualitas tertentu sehingga pembeli yang puas
dapat dengan mudah memilih produk kembali.
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2.1.5 Pengertian Citra Merek
Suatu perusahaan dikatakan berhasil dalam memberikan merek pada
suatu produk atau jasanya dilihat dari bagaimana perusahaan tersebut
mencitrakan merek itu dibenak konsumen. Dengan demikian konsumen suatu
perusahaan tersebut tidak bingung lagi dalam membeli suatu produk atau jasa
tersebut. Perusahaan-perusahaan selalu menganggap citra merek itu penting
bagi kelangsungan hidup perusahaannya. Hal tersebut berguna untuk
menempatkan posisi perusahaan, produk, pasar dan hubungan dengan
konsumen. Kebanyakan konsumen selalu beranggapan bahwa ketika suatu
perusahaan memiliki citra merek yang baik maka produk tersebut merupakan
produk yang berkualitas dimata mereka. Menurut Kotler dan Keller (2012:332)
citra merek adalah : “Citra merek adalah bagaimana persepsi konsumen
menganggap atau menilai (merek) suatu perusahaan secara aktual, seperti
tercermin dalam asosiasi yang terjadi dalam memori konsumen.”
Sedangkan menurut Tjiptono (2015:49) pengertian citra merek adalah:
“Citra merek adalah deskripsi tentang asosiasi dan keyakinan konsumen
terhadap merek tertentu.” Kemudian menurut Ferrinadewi (2008:165) citra merek
adalah:“Citra merek adalah persepsi tentang merek yang merupakan refleksi
memori konsumen akan asosiasinya pada merek tersebut.”
Jadi, citra merek yang baik sangat dibutuhkan untuk suatu produk dalam
menciptakan karakter atau arah dari suatu merek produk tersebut. Dengan
adanya penilaian dari konsumen dalam pengalaman memakai atau menikmati
suatu produk atau jasa dari merek tersebut, konsumen akan dengan mudah
membedakan mana produk atau jasa yang baik atau tidak dengan mengenali
mereknya.
Citra merek (brand image) merupakan representasi dari keseluruhan
persepsi terhadap merek dan dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu
16
terhadap merek itu sendiri. Menurut Kotler dan Armstrong (2010:346), citra
merek adalah persepsi dan keyakinan yang dilakukan oleh konsumen, seperti
tercermin dalam asosiasi yang terjadi dalam memori konsumen.
Pada dasarnya merek digunakan untuk beberapa tujuan yaitu:
1. Sebagai identitas yang bermanfaat dalam diferensiasi atau membedakan
produk suatu perusahaan dengan produk pesaingnya.
2. Alat promosi sebagai daya tarik produk.
3. Untuk membina citra dengan memberikan keyakinan, jaminan kualitas, serta
prestise tertentu kepada konsumen.
4. Untuk mengendalikan pasar.
Sedangkan menurut Sutisna (2011 : 80), brand image memiliki 3 variabel
pendukung, yaitu :
1. Citra Pembuat (Corporate Image) merupakan sekumpulan asosiasi yang
dipersepsikan konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu produk
atau jasa.
2. Citra Pembuat (User Image) merupakan sekumpulan asosiasi yang
dipersepsikan konsumen terhadap pemakai yang menggunakan suatu barang
atau jasa.
3. Citra Produk (Product Image) merupakan sekumpulan asosiasi yang
dipersepsikan konsumen terhadap suatu produk.
Menurut Mohammad (2010:61), ada 3 indikator brand image yaitu :
1. Corporate Image (citra pembuat), yaitu sekumpulan asosiasi yang
dipersepsikan konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu barang
atau jasa. Citra pembuat meliputi : popularitas, kredibilitas, jaringan
perusahaan, serta pemakai itu sendiri / penggunanya.
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2. User Image (Citra Pembuat), yaitu sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan
konsumen terhadap pemakai yang menggunakan suatu barang dan jasa.
Meliputi : pemakai itu sendiri, serta status sosialnya.
3. Product Image (citra produk), yaitu sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan
konsumen terhadap suatu barang atau jasa. Meliputi : atribut dari produk,
manfaat bagi konsumen, serta jaminan.
Kotler dan Armstrong (2010:348), berpendapat bahwa pengukur citra
merek dapat dilakukan berdasarkan pada aspek sebuah merek yang meliputi:
1. Kekuatan (strengthness)
Keunggulan yang dimiliki oleh merek yang bersifat fisik dan tidak
ditemukan pada merek lainnya. Keunggulan merek ini mengacu pada atribut-
atribut fisik atas merek tersebut sehingga bisa dianggap sebagai sebuah
kelebihan dibanding dengan merek lainnya. Yang termasuk pada sekelompok
kekuatan (strength) adalah keberfungsian semua fasiltas produk, penampilan
fisik, harga produk, maupun penampilan fasilitas pendukung dari produk tersebut
dan memiliki cakupan pasar yang luas.
2. Keunikan (uniqueness)
Kemampuan untuk membedakan sebuah merek diantara merek lainnya.
Kesan ini muncul dari atribut produk tersebut yang menjadi bahan pembeda atau
diferensiasi dengan produk-produk lainnya. Yang termasuk dalam kelompok unik
ini adalah variasi penampilan atau nama dari sebuah merek yang mudah diingat
dan diucapkan, dan fisik produk itu sendiri.
3. Keunggulan (favorable)
Termasuk dalam kelompok favorabel ini antara lain, kemudahan merek
produk diucapkan serta kemampuan merek untuk tetap diingat oleh pelanggan
yang membuat produk terkenal dan menjadi favorit di masyarakat maupun
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kesesuaian antara kesan merek di benak pelanggan dengan citra yang
diinginkan perusahaan atas merek yang bersangkutan.
Menurut Sangadji dan Sopiah (2013:327) Citra merek (brand image)
dapat dianggap asosiasi yang muncul dibenak konsumen ketika mengingat
sebuah merek tertentu. Asosiasi tersebut secara sederhana dapat muncul
dalam bentuk pemikiran atau citra tertentu yang dikaitkan dengan suatu merek,
karena  citra merek dapat berpengaruh positif maupun negatif, tergantung pada
persepsi seseorang terhadap suatu merek terhadap keputusan pembelian.
Berdasarkan definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa citra merek
merupakan assosiasi merek yang mengandung makna tertentu itu sendiri dari
informasi dan pengalaman masa lalunya terhadap merek tersebut.
2.1.6. Sikap dalam Memahami Citra Merek
Untuk menentukan citra merek, maka sikap merupakan konsep paling
penting, dimana dengan mempengaruhi sikap konsumen maka para pengusaha
atau pebisnis berharap dapat mempengaruhi perilaku pembelian konsumen.
Sikap sangat erat kaitannya dengan perasaan seseorang dan hal ini akan
mempengaruhi terhadap perilaku konsumen untuk membeli suatu produk
ataupun jasa yang ditawarkan oleh perusahaan. Dalam penelitian ini maka sikap
dalam memahami citra merek adalah berkaitan dengan ekspresi perasaan yang
mencerminkan apakah seseorang senang atau tidak senang, suka atau tidak
suka, setuju atau tidak setuju terhadap suatu produk. Merek yang ada atau
melekat dari suatu produk maka dapat memberikan nilai tambah bagi
pelanggannya yang dinyatakan sebagai merek yang memiliki citra. Oleh karena
itu dalam membentuk citra produk, maka tentunya berkaitan dengan 3 hal
yakni :
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a. Citra perusahaan
Suatu perusahaan yang pertama kali melakukan produk dengan menyan-
dang merek yang terkenal pada produknya, maka akan mempengaruhi
secara terus menerus dalam benak konsumen akan produk yang dihasilkan
oleh perusahaan atau pabrik tersebut, dimana produk pompa merek
Grundfos diproduksi atau dihasilkan dari negara Denmark, dan hingga kini .
b. Citra Pembuat
Citra Pembuat berkaitan dengan konsumen atau pelanggan yang
mengkonsumsi atau menggunakan produk pompa grundfos yang diproduksi
oleh perusahaan.
c. Cittra produk
Citra produk berkaitan dengan keunggulan atau kelebihan yang dimiliki
produk pompa grundfos.
Menurut penulis bahwa merek perlu diperhatikan karena adanya manfaat
dari merek tersebut yakni : dapat menjadi senjata bagi perusahaan atas produk
yang dijual, sehingga hal ini mempengaruhi keputusan konsumen untuk
melakukan pembelian.
2.1.7 Pengertian Perilaku Konsumen
Perilaku konsumen adalah sebuah kegiatan yang berkaitan erat dengan
proses pembelian suatu barang atau jasa. Mungkin Anda sedikit bingung,
perilaku seperti apa yang dimaksud atau dikategorikan ke dalam perilaku
konsumen. Melalui ulasan artikel berikut ini, akan dibahas secara menyeluruh
mengenai perilaku konsumen. Mulai dari definisi, jenis, proses, hingga cara
mengetahui masalah-masalah konsumen yang sering dihadapi ketika melakukan
pembelian. Pada dasarnya cakupan mengenai perilaku konsumen ini sangat
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luas, mungkin Anda melakukan perilaku konsumen, namun tidak menyadarinya.
Hal-hal seperti itu seringkali terjadi ketika melakukan proses pembelian.
Perilaku konsumen merupakan hal-hal yang mendasari konsumen untuk
membuat keputusan pembelian. Ketika memutuskan akan membeli suatu barang
atau produk, tentu Anda sebagai konsumen selalu memikirkan terlebih dahulu
barang yang akan Anda beli. Mulai dari harga, kualitas, fungsi atau kegunaan
barang tersebut, dan lain sebagainya. Kegiatan memikirkan, mempertimbangkan,
dan mempertanyakan barang sebelum membeli merupakan atau termasuk ke
dalam perilaku konsumen. Seperti yang telah dijelaskan sebelumnya, perilaku
konsumen sangat erat kaitannya dengan pembelian dan penjualan barang dan
jasa. Tentu sebagai konsumen, Anda tidak ingin salah membeli suatu produk
atau jasa, maka dari itu perilaku konsumen diperlukan. Untuk penjelasan lebih
mendetail, mari kita simak ulasan berikut ini.
Perilaku konsumen merupakan suatu proses yang berkaitan erat dengan
proses pembelian, pada saat itu konsumen melakukan aktifitas-aktifitas seperti
melakukan pencarian, penelitian, dan pengevaluasian produk. Perilaku
konsumen merupakan hal-hal yang mendasari konsumen untuk membuat
keputusan pembelian. Yang termasuk ke dalam perilaku konsumen selain
mengenai kualitas produk, juga meliputi harga produk atau jasa tersebut. Jika
harga suatu produk tidak terlalu tinggi, maka konsumen tidak akan terlalu lama
membutuhkan waktu untuk memikirkan dan melakukan aktifitas perilaku
konsumen. Namun jika harga suatu barang atau jasa tersebut bisa dibilang
tinggi, atau mahal, maka konsumen tersebut akan memberikan effort lebih
terhadap barang tersebut. Pembeli tersebut akan semakin lama melakukan
perilaku konsumen, seperti melihat, menanyakan, mengevaluasi, dan
mempertimbangkan.
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Pemahaman atas perilaku konsumen menjadi sangat penting bagi
keberhasilan strategi pemasaran suatu perusahaan. Oleh karena itu, perusahaan
ukan hanya harus dapat memenuhi dan memuaskan keinginan ekonomi saja,
elainkan juga kebutuhan sosial dan motivasi lain yang diharapkan konsumen.
Perilaku konsumen terpusat pada ciri individu mengambil keputusan untuk
memanfaatkan sumber daya mereka yang sudah tersedia seperti waktu, ang,
dan usaha guna memperoleh barang-barang yang berhubungan dengan
onsumsi. Perilaku konsumen dapat dipengaruhi oleh ilmu pengetahuan seperti
sikologi, sosiologi, sosial, antropologi, dan juga ilmu ekonomi, sehingga dapat
dikatakan bahwa perilaku kosumen merupakan gabungan dari semua bidang
lmu.
Perilaku konsumen merupakan hal-hal yang mendasari konsumen untuk
membuat keputusan pembelian. Untuk barang berharga jual rendah proses
pengambilan keputusan dilakukan dengan mudah, sedangkan untuk barang
berharga jual proses pengambilan keputusan dilakukan dengan pertimbangan
yang matang.
Sedangkan menurut Kotler dan Keller (2012:214) mengatakan bahwa :
Perilaku konsumen adalah studi bagaimana individu, kelompok dan
organisasi memilih, membeli, menggunakan dan menempatkan
barang, jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan keinginan dan
kebutuhan mereka.
Dari dua pengertian tentang perilaku konsumen di atas dapat diperoleh
dua hal yang penting, yaitu: (1) sebagai kegiatan fisik dan (2) sebagai proses
pengambilan keputusan. Berdasarkan beberapa definisi yang telah disebutkan di
atas dapat disimpulkan bahwa perilaku konsumen adalah semua kegiatan
tindakan, serta proses psikologis yang mendorong tindakan tersebut pada saat
sebelum membeli, ketika membeli, menggunakan, menghabiskan produk dan
jasa setelah melakukan hal-hal di atas atau kegiatan mengevaluasi.
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Menurut Loudon dan Bitta yang dikutip oleh Simamora (2008 : 2) perilaku
konsumen lebih menekankan sebagai suatu proses pengambilan keputusan,
yaitu proses pengambilan keputusan yang mensyaratkan aktivitas individu untuk
mengevaluasi, memperoleh, menggunakan, atau mengatur barang dan jasa.
Menurut The American Marketing Association yang dikutip oleh Setiadi
(2011 : 3), perilaku konsumen merupakan interaksi dinamis antara afeksi dan
kognisi, perilaku, dan lingkungannya dimana manusia melakukan kegiatan
pertukaran dalam hidup mereka. Dari definisi tersebut terdapat tiga ide penting,
yaitu :
1. Perilaku konsumen adalah dinamis;
2. Melibatkan interaksi antara afeksi dan kognisi, perilaku dan kejadian di
sekitar; serta
3. Melibatkan pertukaran.
Perilaku konsumen adalah dinamis. Itu berarti bahwa perilaku seorang
konsumen, grup konsumen, ataupun masyarakat luas selalu berubah dan
bergerak sepanjang waktu. Hal ini memiliki implikasi terhadap studi perilaku
konsumen, demikian pula pada pengembangan strategi pemasaran. Dalam hal
studi perilaku konsumen, salah satu implikasinya adalah bahwa generalisasi
perilaku konsumen biasanya terbatas untuk jangka waktu tertentu.
Dalam hal pengembangan strategi pemasaran, sifat dinamis perilaku
konsumen menyiratkan bahwa seseorang tidak boleh berharap bahwa suatu
strategi pemasaran yang sama dapat memberikan hasil yang sama disepanjang
waktu, pasar, dan industri.
Perilaku konsumen melibatkan pertukaran. Itu merupakan hal terakhir
yang ditekankan dalam definisi perilaku konsumen yaitu pertukaran diantara
individu. Hal ini membuat definisi perilaku konsumen tetap konsisten dengan
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definisi pemasaran yang sejauh ini juga menekankan pertukaran. Kenyataannya,
peran pemasaran adalah untuk menciptakan pertukaran dengan konsumen
melalui formulasi dan penerapan strategi pemasaran.
Perilaku konsumen terbagi dua bagian, yang pertama adalah perilaku
yang tampak, misalnya jumlah pembelian, waktu, karena siapa, dengan siapa,
dan bagaimana konsumen melakukan pembelian. Sedangkan yang kedua
adalah perilaku yang tak tampak, misalnya persepsi, ingatan terhadap informasi,
dan perasaan kepemilikan oleh konsumen.
2.1.8 Keputusan Pembelian
Keputusan pembelian adalah sebagai pemilihan suatu tindakan dari dua
atau lebih pilihan alternatif, seseorang konsumen hendak melakukan pilihan ia
harus memiliki pilhan alternatif (Shifrrman dan Kanuk, dalam Sumarwan,
2011:357).
Menurut Setiadi (2011:332), menyebutkan bahwa inti dari pengambilan
keputusan konsumen adalah
Proses pengintegrasian yang mengkombinasikan pengetahuan untuk
mengevaluasi dua atau lebih perilaku kognitif dan memilih salah satu
diantaranya.Berdasarkan beberapa definisi di atas dapat disimpulkan
bahwa keputusan pembelian konsumen merupakan suatu proses
pemilihan salah satu dari beberapa alternative penyelesaian masalah
yang dikumpulkan oleh seorang konsumen, dan mewujudkan dengan
tindakan lebih lanjut yang nyata.
Keputusan pembelian konsumen sebenarnya merupakan kumpulan dari
sejumlah keputusan pembelian. Setiap keputusan pembelian tersebut memiliki
struktur komponen yang berbeda, diantaranya (Oentoro, 2012:107):
1. Keputusan tentang jenis produk. Konsumen dapat memutuskan untuk
membeli jenis produk tertentu seperti produk makanan atau produk
elektronik.
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2. Keputusan tentang bentuk produk. Keputusan pembelian ini berupa
pemilihan bentuk produk menyangkut, ukuran, kualitas, desain produk dan
sebagainya.
3. Keputusan tentang merek. Setiap merek memiliki perbedaan dan
keunggulan tersendiri. Konsumen akan memutuskan membeli merek mana
yang paling sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya.
4. Keputusan tentang penjual. Dalam mengambil keputusan pembelian
konsumen akan menentukan dimana atau dari siapa dia akan membeli
produk tersebut.
5. Keputusan tentang jumlah produk. Konsumen dapat mengambil keputusan
tentang berapa banyak produk yang akan dibelinya.
6. Keputusan tentang waktu pembelian. Konsumen dapat mengambil
keputusan tentang kapan mereka akan membeli suatu produk.
7. Keputusan tentang cara pembayaran. Ketika memutuskan untuk membeli
suatu produk konsumen akan menentukan cara pembayaran produk yang
dibeli, apakah secara tunai atau cicilan.
Sumarwan (2011:289), mendefinisikan keputusan pembelian adalah
sebagai berikut : “ Keputusan pembelian merupakan pemilihan suatu tindakan
dari dua atau lebih pilihan alternatif. Seorang konsumen yang hendak
melakukan pilihan maka ia harus memiliki pilihan alternative “.
Proses pembelian dimulai jauh sebelum pembelian sesungguhnya dan
berlanjut dalam waktu yang lama setelah pembelian. Pemasar harus
memusatkan perhatian pada keseluruhan proses pembelian dan bukan hanya
pada keputusan pembelian yaitu:
1. Pengenalan Kebutuhan (need recognition)
Proses pembelian dimulai dengan pengenalan kebutuhan yaitu masa
dimana pembeli menyadari suatu masalah atau kebutuhan. Kebutuhan dapat
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dipicu oleh dua faktor yaitu rangsangan internal dan rangsangan eksternal.
Rangsangan internal dipicu ketika salah satu kebutuhan normal (rasa lapar,
haus, seks) timbul pada tingkat yang cukup tinggi sehingga menjadi dorongan.
Kebutuhan juga bisa dipicu oleh rangsangan eksternal.
2. Pencarian Informasi (information search)
Konsumen yang tertarik mungkin mencari lebih banyak informasi atau
mungkin tidak. Jika dorongan konsumen itu kuat dan produk yang memuaskan
ada di dekat konsumen itu, konsumen mungkin akan akan membelinya
kemudian. Jika tidak konsumen bisa menyimpan kebutuhan itu dalam
ingatannya atau melakukan pencarian informasi (information search) yang
berhubungan dengan kebutuhan.
3. Evaluasi Alternatif (evaluation alternative)
Bagaimana konsumen memproses informasi untuk sampai pada pilihan
merek. Bagaimana cara konsumen mengevaluasi alternatif bergantung pada
konsumen pribadi dan situasi pembelian tertentu.
4. Keputusan Pembelian (purchase decision)
Pada umumnya keputusan pembelian konsumen adalah membeli merek
yang paling disukai, tetapi dua faktor bisa berada antara niat pembelian dan
keputusan pembelian.
5. Perilaku Pasca pembelian (postpurchase behavior)
Pekerjaan pemasar tidak berakhir ketika produk telah dibeli. Perilaku
pasca pembelian yang harus diperhatikan oleh pemasar. Yang menentukan
kepuasan atau ketidakpuasan pembeli terhadap suatu pembelian terletak pada
hubungan antara ekspektasi konsumen dan kinerja anggapan produk. Jika
produk tidak memenuhi ekspektasi maka konsumen kecewa, jika produk
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memenuhi ekspektasi maka konsumen puas, dan jika produk melebihi
ekspektasi, konsumen sangat puas.
2.1.9 Proses Keputusan Pembelian
Para pemasar harus mendalami berbagai pengaruh mengenai pembelian
konsumen dan mengembangkan pemahaman mengenai bagaimana sebenarnya
para konsumen membuat keputusan pembelian mereka. Konsumen tidak
langsung memutuskan membeli suatu produk, akan tetapi konsumen memiliki
banyak pertimbangan-pertimbangan yang pada akhirnya akan memutuskan
membeli atau tidak produk tersebut.
Menurut Kotler dan Keller (2011:184) terdapat model lima tahap dalam
pengambilan keputusan konsumen antara lain :
1. Pengenalan Masalah
Proses pembelian dimulai saat pembeli menyadari suatu masalah atau
kebutuhan yang dipicu oleh ransangan internal atau eksternal. Dengan
rangsangan internal, salah satu dari kebutuhan normal seseorang, seperti rasa
lapar, haus, seks, naik ketingkat maksimum dan menjadi dorongan atau
kebutuhan bisa timbul akibat rangsangan eksternal.
2. Pencarian Informasi
Pada tingkat ini seseorang hanya menjadi lebih reseptif terhaadap
informasi tentang sebuah produk. Pada tingkat berikutnya, seseorang dapat
memasuki “pencarian aktif informasi”, seperti mencari bahan bacaan, menelepon
taman, melakukan kegiatan online dan mengunjungi toko untuk mempelajari
produk tersebut. Sumber informasi utama dimana konsumen dibagi menjadi
empat kelompok:
a. Pribadi, yaitu keluarga, teman, tetangga dan rekan.
b. Komersial, yaitu iklan, situs web, wiraniaga, penyalur, kemasan dan tampilan.
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c. Publik, yaitu media massa, organisasi pemeringkat konsumen.
d. Eksperimental, yaitu penanganan, pemeriksaan, penggunaan produk.
3. Evaluasi Alternatif
Beberapa konsep dasar yang akan membantu konsumen dalam
memahami proses evaluasi: pertama, konsumen berusaha memuaskan sebuah
kebutuhan. Kedua, konsumen mencari manfaat tertentu dari produk tersebut.
Ketiga, konsumen melihat masing-masing produk sebagai sekelompok atribut
dengan berbagai kemampuan untuk mengantarkan manfaat yang diperlukan
untuk memuaskan kebutuhan ini.
4. Keputusan Pembelian
Dalam tahap evaluasi, para konsumen membentuk preferensi antar
merek dalam kumpulan pilihan. Konsumen juga membentuk maksud untuk
membeli merek yang paling disukai.
5. Perilaku Pasca Pembelian
Perilaku pasca pembelian meliputi kepuasan pasca pembelian, tindakan
pasca pembelian dan pemakaian produk pasca pembelian.
a. Kepuasan pasca pembelian
Kepuasan membeli merupakan fungsi dari seberapa dekat harapan
membeli atas sesuatu produk dengan kinerja yang dirasakan pembeli atas
produk tersebut. Jika kinerja produk lebih rendah daripada harapan, pelanggan
akan kecewa, jika kinerja ternyata sesuai harapan, pelanggan akan puas, jika
melebihi harapan, pelanggan akan sangat puas. Perasaan itu akan membedakan
apakah pembeli akan membeli produk tersebut dan membicarakan hal-hal yang
menguntungkan atau tidak menguntungkan tentang produk tersebut kepada
orang lain.
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b. Tindakan Pasca Pembelian
Kepuasan dan ketidakpuasan konsumen terhadap suatu produk akan
mempengaruhi perilaku selanjutnya. Jika konsumen puas, ia akan menunjukkan
kemungkinan yang lebih tinggi untuk membeli kembali produk tersebut.
c. Pemakaian dan Pembuangan Pasca Pembelian
Jika konsumen menyimpan produk ke dalam lemari, produk tersebut
mungkin tidak begitu memuaskan dan kabar dari mulut ke mulut tidak akan
gencar. Jika konsumen menjual atau mempertukarkan produk tersebut,
penjualan baru akan menurun.
2.1.10 Hubungan Citra Merek dengan Keputusan Pembelian
Wicaksono (2007) mengemukakan pentingnya pengembangan citra
merek dalam keputusan pembelian. Brand image yang dikelola dengan baik akan
menghasilkan konsekuensi yang positif, meliputi:
1. Meningkatkan pemahaman terhadap aspek-aspek perilaku konsumen dalam
mengambil keputusan pembelian.
2. Memperkaya orientasi konsumsi terhadap hal-hal yang bersifat simbolis lebih
dari fungsi-fungsi produk.
3. Meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk.
4. Meningkatkan keunggulan bersaing berkelanjutan, mengingat inovasi
teknologi sangat mudah untuk ditiru oleh pesaing.
Penciptaan kesan menjadi salah satu karateristik dasar dalam orientasi
pemasaran modern yaitu lewat pemberian perhatian lebih serta penciptaan
merek yang kuat. Implikasi dari hal tersebut menjadikan merek suatu produk
menciptakan image dari produk itu sendiri di benak pikiran konsumen dan
menjadikan motivasi dasar bagi konsumen dalam memilih suatu produk (Aaker
dalam Vranesevic, 2003).
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2.2 Penelitian Empirik
Sebagai bahan pertimbangan dalam penelitian ini akan dicantumkan
beberapa hasil penelitian terdahulu oleh beberapa peneliti yang pernah penulis
baca, diantaranya adalah sebagai berikut:
Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu
Nama Peneliti Judul Penelitian Hasil Penelitian
Muhammad
Romadhoni (2015)
Pengaruh Citra merek
(Brand Image) Ter-hadap
Pengambilan Keputusan
Pembelian Sepatu Nike
Pada mahasiswa FIK
UNY
Dari hasil penelitian diperoleh dari citra
merek sebanyak 21 responden
(42%)masuk dalam katagori tinggi, untuk
29 responden (58 %) masuk dalam
kategori sedang. Sedangkan untuk
keputusan pembelian diperoleh 17
responden (34 %) masuk dalam katagori
sedang, untuk 32 responden (64%)
masuk dalam katagori sedang, dan 1
responden (2%) masuk dalam katagori
rendah. Kemudian diperoleh harga F
hitung 29,689 > F tabel (4,04) dan
Rhitung = 0,618 > R (0.05)(49) = 0,231,
hasil tersebut disimpulkan ada pengaruh
citra merek (brand image) sepatu
Niketerhadap pengambilan keputusan
pembelian sepatu Nike pada mahasiswa
FIK UNY. Besarnya sumbangan citra
merek terhadap keputusan pembelian
diketahui nilai r2 sebesar 0,328, sehingga
besarnya sumbangan sebesar 38,2 %,
sedangkan sisanya sebesar 61,8 %
dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak
masuk dalam variabel penelitian.
Dwi Ristiawan
& Lena Farida,
(2015)
Pengaruh Citra Merek
(Brand Image) Terhadap
Pengambilan Keputusan
Pembelian Sepeda Motor
Suzuki Satria FU 150 cc
di Kota Pekanbaru (Studi
Kasus pada Knsumen
PT. Riau Jaya
Cemerlang)
Dari hasil penelitian diketahui bahwa
pengaruh brand image terhadap
keputusan pembelian mempunyai
pengaruh yang positif. Untuk kedepannya
ada baiknya jika pihak perusahaan lebih
meningkatkan brand image dari Suzuki
satria FU 150 CC, misalnya Mengevaluasi
atau memperbaharui kekurangan dari
produk satria FU 150 CC, jika produk
satria ini nyaman di gunkan maka
keputusan pembelianpun akan
meningkat.
Hasan R., Moch.
Syarif, (2015)
Pengaruh Citra Merek
Terhadap Proses
Keputusan Pembelian
Konsumen Cerva Store
Bandung
Dari perhitungan uji hipotesis secara
simultan, nilai thitung = 5,546 lebih besar
dari ttabel = 1,985 ini berarti H0 ditolak
dan H1 diterima, artinya citra merek
memiliki pengaruh secara signifikan
terhadap proses keputusan pembelian.
Sedangkan berdasarkan perhitungan uji
hipotesis secara parsial, untuk sub
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variabel citra perusahaan nilai thitung =
1,968 kurang dari ttabel = 1,985 berarti
H0 diterima dan Ha ditolak, artinya citra
perusahaan tidak memiliki pengaruh
secara signifikan terhadap proses
keputusan pembelian. Untuk sub variabel
Citra Pembuat nilai thitung = 2,315 lebih
besar dari ttabel = 1,985 berarti H0 ditolak
dan Ha diterima artinya Citra Pembuat
memiliki pengaruh secara signifikan
terhadap proses keputusan pembelian.
Dan untuk sub variabel citra produk nilai
thitung = 2,296 lebih besar dari ttabel =
1,985 berarti H0 ditolak dan Ha diterima
artinya citra produk memiliki pengaruh
secara signifikan terhadap proses
keputusan pembelian.
Nasling Sitohang
(2011)
Pengaruh Citra Merek
(Brand Image ) Terhadap
Keputusan Pembelian
Produk Sophie Martin
Pada Mahasiswa
Lembaga Pendidikan
Politeknik MBP Medan
Hasil penelitian berdasarkan analisis
regresi linier berganda menunjukkan
bahwa variabel atribut, manfaat, nilai, dan
kepribadian berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian
produk Sophie Martin pada Mahasiswa
Lembaga Pendidikan Politeknik MBP
Medan. Sedangkan secara Parsial
Variabel manfaat mempunyai pengaruh
yang paling besar terhadap keputusan
pembelian produk Sophie Martin pada
Mahasiswa Lembaga Pendidikan
Politeknik MBP Medan.
Dhandy Syaputra,
(2012)
Pengaruh Citra Merek
Terhadap Keputusan
Pembelian Notebook
Acer di Surabaya
Berdasarkan dari penelitian dan hasil
analisis dan uji hipotesis maka hasil
penelitian ini menunjukkan bahwa bahwa
citra merek terbukti berpengaruh
secara signifikan terhadap Keputusan
Pembelian. Artinya apabila citramerek
yang melekat pada suatu produk
(notebook merek Acer) baik, maka
keputusan pembelian terhadap produk
tersebut (note-book merek Acer) juga
meningkat atau positif.
Fransisca
Paramitasari
Musay (2012)
Pengaruh Brand Image
Terhadap Keputusan
Pembelian
(Survei Pada Konsumen
KFC Kawi Malang)
Hasil dari uji F pada penelitian ini
menunjukkan nilai sig F adalah sebesar
0,000 < 0,05 yang berarti bahwa brand
image yang terdiri dari citra perusahaan,
Citra Pembuat, dan citra produk secara
bersama-sama memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap keputusan pembelian.
Berdasarkan hasil uji t dapat diketahui
bahwa variabel citra perusahaan dan citra
produk berpengaruh secara signifikan
sedangkan variabel Citra Pembuat
berpengaruh positif akan tetapi tidak
berpengaruh secara signifikan. Nilai
Adjusted R Square pada penelitian ini
adalah sebesar 0,392. Hal ini berarti
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bahwa sebesar 39,2% keputusan
pembelian dapat dijelaskan oleh ketiga
variabel independen yaitu Citra
Perusahaan (X), Citra Pembuat (X2), dan
Citra Produk (X31). Sedangkan sisanya
sebesar 60,8 % dipengaruhi oleh variabel-
variabel lain yang tidak diteliti dalam
penelitian ini.
Achmad Yanu Alif
Fianto, dkk (2014)
Pengaruh Citra Merek
pada Perilaku Pembelian
Perilaku Melalui Keperca-
yaan Merek (The
Influence of Brand Image
on Purchase Behaviour
Through Brand Trus)
Hasil analisis penelitian ini yang
digunakan Generalized Structured
Component Analysis (GSCA) sebagai
metode penelitian mengungkapkan
bahwa citra merek memiliki peran yang
signifikan dalam mempengaruhi perilaku
pembelian dan kepercayaan merek juga
ternyata memiliki peran mediasi,
meskipun tidak sepenuhnya dalam
hubungan antara citra merek dengan
perilaku pembelian.
Gökhan Tekin,
Sercan Yiltay
dan Esra Ayaz,
(2016)
Pengaruh Citra Merek
pada Perilaku Konsu-
men: Studi Kasus Louis
Vuitton-Moet Hennessy,
(2016) (The Effect of
Brand Image on
Consumer Behaviour:
Case Study of Louiss
Vuitton-Moet Hennessy).
Hasil penelitian Semua data dan hasil
berdasarkan literatur yang dikumpulkan
dari terutama buku, jurnal, artikel, dan
materi online. Metodologi penelitian ini
adalah kuantitatif. Kuesioner dirancang
untuk memberikan jawaban atas
pertanyaan penelitian.
2.3 Kerangka Pikir
Sebagaimana diketahui konsumen perlu melakukan evaluasi sebelum
mengambil keputusan. Bagi konsumen yang tidak memiliki informasi yang cukup
tentang produk yang akan dibelinya, sering menggunakan merek sebagai
landasan dalam pengambilan keputusan, artinya jika merek tersebut terkenal dan
diakui kualitasnya, maka konsumen akan membeli produk tersebut. Sehingga
dapat dikatakan bahwa citra yang baik dari sebuah produk dapat membantu
konsumen untuk mengambil keputusan pembelian.
Kerangka pemikiran adalah pondasi utama dimana sepenuhnya
penelitian itu ditujukan, dimana hal ini merupakan hubungan antar variabel yang
telah di identifikasi melalui proses wawancara, observasi dan survey, Kuncoro,
(2012:52). Penelitian ini terdapat tiga variabel independen yaitu citra perusahaan,
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Citra Pembuat, citra produk, sedangkan variabel dependen adalah pembelian
produk pompa Grundfos, seperti yang digambarkan dibawah ini :
Gambar 2.1 Kerangka Pikir
2.4 Hipotesis
Dari kajian teori dan kerangka berfikir di atas dapat di peroleh hipotesis
penelitian yaitu :
H1 = Citra perusahaan, berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
produk pompa merek Grundfos pada PT. Raja Indo di Makassar
H2 = Citra Pembuat, berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
pompa merek Grundfos pada PT. Raja Indo di Makassar
H3 = Citra produk, berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pompa
merek Grundfos pada PT. Raja Indo di Makassar
H4 = Citra produk merupakan variabel yang dominan berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian pompa merek Grundfos pada PT. Raja Indo
di Makassar
Citra Perusahaan (X1)
Citra Permakai (X2)
Citra Produk (X3)
Pembelian Produk Pompa
Grundfos (Y)
H1
H2
H3
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BAB III
METODE PENELITIAN
3.1 Rancangan Penelitian
Jenis penelitian yang digunakan dalampenelitian ini adalah jenis
penelitian kuantitatif. Menurut Sugiyono (2013:13),“Metode penelitian kuantitatif
dapat diartikan sebagaimetode penelitian yang berlandaskan padafilsafat
positivisme, digunakan untuk menelitpada populasi atau sampel tertentu, teknik
pengambilan sampel pada umumnya dilakukansecara random, pengumpulan
dan menggunakan instrumen penelitian, analisis databersifat kuantitatif/statistik
dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan”.
Berdasarkan tingkat eksplanasinya atau tingkat penjelasan, maka
penelitian ini adalah jenis penelitian deskriptif. Penelitian deskriptif adalah
penelitian yang berusaha menggambarkan kegiatan penelitian dengan tujuan
menerangkan secara sistematis terhadap bagian-bagian dan fenomena serta
hubungannya dengan menggunakan model matematis, teori, dan hipotesis yang
berkaitan dengan penelitian, (Sugiyono, 2013).
3.2 Lokasi dan Waktu Penelitian
Lokasi penelitian yang dipilih adalah pada PT. Raja Indo berlokasi di
Jalan Cendrawasih Kompleks Cendrawasih Square Blok A12 No.1 Makassar
lokasi yang dijadikan sebagai obyek penelitian untuk memperoleh data penelitian
melalui penyebaran angket atau kuisioner kepada responden. Waktu yang
digunakan selama melakukan penelitian diperkirakan kurang lebih satu bulan
lamanya.
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3.3 Populasi dan Sampel
Populasi adalah kumpulan unit yang akan diteliti ciri-ciri (Karakteristik)nya,
dan apabila populasinya terlalu luas, maka peneliti harus mengambil sampel
(bagian dari populasi) itu untuk diteliti. Dengan demikian  berarti populasi adalah
keseluruhan sasaran yang seharusnya diteliti, dan pada populasi itulah nanti
hasil penelitian diberlakukan. Abdullah (2015:226). Populasi pada penelitian ini
adalah konsumen yang berkunjung di perusahaan, menurut data dari
perusahaan jumlah pelanggan yang membeli pompa merek grundfos dari bulan
Januari 2015 s/d bulan Februari 2016 sebanyak 1.718 orang.
Kemudian untuk menentukan sampel, maka dari populasi yang ada cukup
banyak, maka penentuan sampel digunakan dengan metode Slovin yang dikutip
oleh (Abdullah, (2015 : 237) dengan perhitungan yaitu :
N
n = ---------------
1 + N (e)2
1.718
n = --------------------------
1 + 1.718 (0,10)2
1.718
n = -------------
18,18
n = 94,49 atau dibulatkan menjadi 94 responden
Keterangan :
n  = Jumlah sampel
N = Jumlah populasi
e  = Standar kesalahan (error)
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3.4 Uji Instrumen Penelitian
a. Uji Validitas
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah (valid) atau tidaknya suatu
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada
kuesioner mampu untuk mengungkap sesuatu yang akan diukur oleh
kuesioner tersebut, menurut Sunjoyo (2013:41) bahwa suatu indikator
dianggap valid apabila memiliki nilai koefisien korelasi di atas dari 0,30.
b. Uji reliabilitas
Uji reliabilitas adalah data untuk mengukur suatu kuesioner yang
merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner
dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap
pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Suatu
konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai cronbach’s
alpha > 0,60. Ghozali, (2013:41-42).
3.5 Definisi dan Pengukuran Variabel
Variabel penelitian dan definisi oprasional dalam penelitian ini berisi
deskripsi variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini kemudian
didefinisikan secara lebih operasional dapat dilihat melalui tabel dibawah ini :
Tabel 3.1 Definisi Pengukuran Variabel
Variabel Definisi Operasioanl Indikator Pengukuran
Citra
Perusahaan
(X1)
Citra perusahaan adalah ber-
kaitan dengan produk-produk
pompa Grundfos yang ditawar-
kan oleh perusahaan yang
bertindak sebagai distributor
pompa merek Grundfos
1. Pompa merek
Grundfos diproduksi
dan dijual oleh nama
besar perusahaan
2. Tingkat kredibilitas
telah memberikan
kepuasan bagi
pelanggan
3. Jaringan penjualan
atas produk pompa
merek Grundfos
tersedia di mana-
mana
Skala Likert
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4. Jasa service yang
disediakan
perusahaan dengan
mekanik yang
professional. Aaker
dan Biel (2013:71)
Citra
Pembuat
Citra Pembuat adalah karakte-
ristik yang dimiliki oleh pema-
kai atau konsumen terhadap
pompa merek Grundfos
1. Keyakinan bagi
konsumen mengenai
performa yang dimiliki
produk pompa merek
Grundfos
2. Pompa merek
Grundfos memiliki
karakteristik bagi
pelanggan
3. Kepercayaan
pelanggan atau
konsumen terhadap
produk pompa merek
Grundfos. Aaker
dan Biel (2013:71)
Skala Likert
Citra
Produk (X3)
Citra produk adalah
keunggulan atau kelebihan
yang dimiliki oleh pompa
merek Grundfos dan tidak
dimiliki oleh pompa merek
lainnya sehingga melekat pada
produk tersebut
1. Produk pompa merek
Grundfos memiliki
atribut produk yang
sudah terkenal
2. Pompa merek
Grundfos memberikan
manfaat yang sangat
besar bagi pelanggan
3. Pompa merek
Grundfos memiliki
jaminan atas kualitas
produk yang handal.
Aaker dan Biel
(2013:71)
Skala Likert
Keputusan
Pembelian
(Y)
Keputusan pembelian adalah
pemilihan salah satu alternatif
bagi konsumen atau pelang-
gan dalam melakukan pembe-
lian suatu produk pompa
merek Grundfos yang
ditawarkan oleh perusahaan.
a. Informasi mengenai
produk
b. Kesesuaian produk
dengan keinginan dan
kebutuhan
c. Loyalitas
d. Kemantapan pada
suatu produk. Jurnal
Siti Rohma, 2015
Skala Likert
3.6 Jenis dan Sumber Data
Untuk memperoleh informasi/data yang diperlukan, maka digunakan jenis
data yang merupakan penunjang dalam analisis pembahasan yaitu sebagai
berikut :
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1. Jenis Data
a. Data kualitatif yaitu data yang diperoleh berupa keterangan-keterangan
tertulis yang mendukung  penelitian ini.
b. Data kuantitatif yaitu data yang berupa angka-angka yang dapat dihitung,
serta data-data numerik lainnya baik yang telah diolah maupun belum
diolah.
2. Sumber Data
a. Data primer yaitu data yang diperoleh dengan melakukan observasi dan
wawancara dengan berbagai pihak yang dianggap mempunyai keterkaitan
dengan data yang diperlukan.
b. Data sekunder yaitu data yang diperoleh dari berbagai dokumen yang
relevan dengan penelitian ini, hasil kuesioner yang dilakukan serta data
lainnya yang dapat mendukung pembahasan.
3.7. Teknik Pengumpulan Data
a. Observasi
Observasi yaitu teknik yang digunakan dengan melakukan pengamatan
secara langsung pada perusahaan yakni dengan mengumpulkan data yang
berhubungan dengan penelitian ini.
b. Wawancara
Wawacara yaitu proses atau cara pengumpulan data yang dilakukan
melalui pengamatan atau peninjauan secara langsung kegiatan yang
dilakukan oleh perusahaan.
c. Kuesioner
Kuesioner dilakukan dengan menyebarkan angket kepada pihak yang
dijadikan responden dalam penelitian ini. Pertanyaan yang disajikan dalam
kuesioner ini adalah pertanyaan terbuka, yaitu model pertanyaan tersebut
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telah disediakan jawabannya, sehingga responden hanya memilih dari
alternatif jawaban yang sesuai dengan pendapat atau pilihannya.
3.8 Instrumen Penelitian
Skala Likert berhubungan dengan pernyataan tentang sikap/persepsi
seseorang terhadap sesuatu, misalnya setuju-tidak setuju, senang-tidak senang,
dan baik-tidak baik. Umar (2013 : 61), Cara pengukurannya adalah dengan
menghadapkan seorang responden dengan beberapa pernyataan yang diajukan
dalam kuesioner dan kemudian diminta untuk memberikan jawaban. Data yang
berhasil dikumpulkan dari kuesioner selanjutnya akan diukur dengan bobot
hitung 1 sampai 7, dengan kategori :
a. Sangat setuju dengan bobot 7
b. Setuju dengan bobot 6
c. Agak Setuju dengan bobot 5
d. Netral dengan bobot 4
e. Agak Tidak Setuju dengan bobot 3
f. Tidak Setuju dengan bobot 2
g. Sangat Tidak Setuju dengan bobot 1
3.9 Analisis Data
Setelah data dikumpulkan dan diolah, proses selanjutnya adalah
melakukan pengujian terhadap hipotesis atau jawaban sementara dengan
menggunakan metode analisis sebagai berikut :
1. Analisis deskriptif adalah analisis yang berdasarkan data yang dinyatakan
dalam bentuk uraian dan merupakan data berupa informasi, uraian kemudian
dikaitkan dengan data lainnya untuk mendapatkan kejelasan terhadap suatu
kebenaran sehingga memperoleh gambaran jelas terhadap masalah yang
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akan diteliti, dengan asumsi data ini digunakan dari hsail penyebaran
kuesioner.
2. Uji Regresi Linear Berganda
Didalam penelitian ini menggunakan analisis regresi linear berganda untuk
mengetahui seberapa besar pengaruh citra perusahaan, citra produk dan
Citra Pembuat) terhadap pembelian produk pompa Grundfos. Adapun
persamaan regresi linear berganda yang digunakan dalam penelitian ini
dikemukakan oleh Abdullah (2015 : 336) adalah sebagai berikut :
Y = a + β1X1+ β2X2+β3X3+ e
Keterangan :
Y = Pembelian Produk
β1, β2,β3, = Koefisien Regresi
X1 = Citra perusahaan
X2 = Citra produk
X3 = Citra Pembuat
e = Kesalahan Estimasi Standar
3. Uji Hipotesis
1. Uji Hipotesis
a. Pengujian secara parsial (uji t)
Menurut Kuncoro (2012 : 238) uji statistik t menunjukkan seberapa jauh
satu variabel penjelas secara individual dalam menerangkan variasi
variabel terikat. Hipotesis yang akan diuji adalah sebagai berikut :
1) H0 : bi = 0, maka X1, X2 tidak berpengaruh terhadap Y.
2) Ha : bi  0, maka X1, X2 berpengaruh terhadap Y.
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Kriteria pengujian :
- Jika nilai signifikasi  > 0,05, berarti  tidak ada pengaruh antara variabel
bebas terhadap variabel terikat.
- Jika nilai signifikasi < 0,05, berarti ada pengaruh antara variabel
bebas terhadap variabel terikat.
b. Pengujian secara simultan (uji F)
Menurut Kuncoro (2012 : 239) uji statistik F menunjukkan apakah semua
variabel bebas yang dimasukkan ke dalam model analisis mempunyai
pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel terikat. Hipotesis
yang akan diuji adalah sebagai berikut :
1) Ho : bi = 0, maka variabel bebas (Xi) secara simultan tidak
berpengaruh terhadap Y.
2) Ha : bi  0, maka variabel bebas (Xi) secara simultan berpengaruh
terhadap Y.
Menurut Ghozali (2013 : 84) bahwa kriteria pengujian :
- Jika nilai signifikasi Fhitung > 0,05, yang artinya bahwa variabel
independen tidak berpengaruh secara bersamaan terhadap
variabel dependen.
- Jika nilai signifikasi Fhitung < 0,05, yang artinya bahwa variabel
independen secara bersama-sama memberikan pengaruh
terhadap variabel dependen.
4. Koefisien Determinasi (R2) digunakan untuk melihat besarnya pengaruh
variabel X terhadap Y. sebelum mengetahui besarnya koefisien determinasi,
terlebih dahulu ditentukan berapa koefisien korelasinya (r).
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BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
4.1 Gambaran Umum Perusahaan
4.1.1 Sejarah Berdirinya Perusahaan
PT. Raja Indo adalah salah satu perusahaan yang merupakan
perusahaan distributor pipa dan Authorized Delaer pompa air merrek Grundfos.
Pompa Air Sumur, Pompa Taman, Pompa Air Celup, yang ada di Kota Makassar
yang dari tahun ke tahun aktivitas penjualannya terus mengalami perkembangan.
Perusahaan ini didirikan pada tahun 1980 oleh Bapak Piter David sebagai
Perseroan Terbatas yang telah mendapat Surat Izin Perdagangan No.3023/-
VIII/NAS tertanggal 5 Januari 1990 dengan Akte Notaris ST. Dumanauw, SH.
dengan No. 450/IX/Mei/1991. dan sejak itu untuk jangka waktu yang panjang
perusahaan telah menyediakan segala kebutuhan pompa domestik, industry,
pemerintahan terbaik di pasar.
PT. Raja Indo adalah Authorized Delaer pompa Grundfos, dan sejak awal
komitmen perusahaan memberikan pelayanan yang terbaik kepada pelanggan.
PT. Raja Indo menyadari bahwa pelanggan yang puas adalah kunci untuk
eksistensi kita, PT. Raja Indo mempunyai Tim dari staf yang profesional selalu
siap untuk membantu pelanggan dalam memilih pompa berkualitas tinggi yang
cocok untuk kebutuhan mereka.
Adapun tujuan didirikannya perusahaan tersebut di atas adalah sebagai
berikut :
1. Adanya kesempatan yang baik untuk menyalurkan pompa sehingga diperoleh
laba yang semaksimal mungkin.
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2. Adanya kerja sama yang baik antara perusahaan distributor pompa yang ada
di Kotamadya Makassar.
3. Tersedianya modal usaha serta lokasi yang digunakan oleh perusahaan.
4. Untuk membuka kesempatan kerjasama antara pengusaha di Kota Makassar.
4.1.2 Visi dan Misi
Visi
Untuk menjadi perusahaan pompa yang terdepan yang memberikan
solusi untuk semua kebutuhan pompa Anda. Dan menyediakan kebutuhan
pelanggan dengan berbagai pompa kualitas tinggi.
Misi
Untuk mencapai visi perusahaan, akan tetap fokus ke produk yang
sediakan dengan menyediakan layanan pelanggan yang tak tertandingi baik
layanan penjualan dan purna jual yang baik
4.1. 3 Produk dan Layanan
PT. Raja Indo merupakan perusahaan distributor resmi ditunjuk untuk
merk terkenal yaitu : Grundfos. Dan menjamin keaslian barang dan spare-
partnya. Sedangkan layanan adalah :
Penjualan : Retail dan proyek
Konsultasi : Perhitungan dan spesifikasi pompa
Pengiriman : Jasa pengiriman sampai ke lokasi
Service : Perbaikan pompa dan supervisi Pompa.
4.1.4 Struktur Organisasi
Salah satu faktor yang sangat penting untuk mencapai tujuan perusahaan
adalah suatu struktur organisasi yang baik dan tepat yang di dalamnya terdapat
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pembagian tugas dan tanggug jawab tersebut dimaksudkan agar setiap bagian
dapat mengetahui apa yang menjadi tugas dan dapat dilaksanakan serta
dipertanggungjawabkan tanpa adanya kesimpangsiuran dalam pelaksanaan
tugas masing-masing karyawan yang bersangkutan.
Struktur organisasi adalah merupakan perwujudan dari setiap pembagian
tugas yang ada. Dalam struktur organisasi akan nampak hubungan wewenang
antara pimpinan dan bawahan demikian juga yang terjadi pada PT. Raja Indo
mempunyai tugas yang jelas. Struktur organisasi yang dimiliki oleh PT. Raja Indo
adalah struktur organisasi line dan staf, di mana dalam struktur organisasi
tersebut pimpinan dalam menjalankan tugasnya dibantu oleh pejabat line stafnya
yang telah ditentukan dan ditetapkan personil-personil yang akan membantu
fungsi yang ada dalam usaha mencapai tujuan yang telah direncanakan.
Hal tersebut di atas sangatlah penting karena dengan adanya struktur
organisasi maka segenap tugas-tugas dan tanggung jawab serta fungsi dan
wewenang yang ada sangat jelas dan dapat diketahui. Agar lebih jelas maka
struktur organisasi yang dianut dalam perusahaan tersebut adalah seperti pada
gambar berikut ini :
1Sumber : PT. Raja Indo di Makassar, tahun 2017
Gambar 4.1
DIREKTUR UTAMA
KEPALA BAGIAN
ADMINISTRASI & UMUM
Struktur Organisasi Perusahaan PT. Raja Indo di Makassar
KEPALA BAGIAN
PEMASARAN
KEPALA BAGIAN
KOMISARIS
BAGIAN
KEUANGAN AKUNTANSI
BAGIAN
PENGELUARAN
KASIR BAGIANBAGIAN
PENJUALAN
BAGIAN
PENERIMAAN
WAKIL DIREKTUR
GUDANG/LOGISTIK
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4.1.5 Uraian Tugas
Berdasarkan bagan struktur organisasi perusahaan yang telah disajikan,
maka adapun wewenang dan tanggung jawab bagian masing-masing dalam
perusahaan yang dapat diuraikan sebagai berikut :
1. Komisaris
Adalah Pihak yang terlibat untuk mengawasi jalannya perusahaan baik dari
dalam maupun dari luar perusahaan.
2. Direktur Utama
Wewenang dan tanggung jawab direktur utama dapat diuraikan sebagai
berikut :
a. Memimpin dan mengkoordinir semua kegiatan perusahaan
b. Menentukan kebijaksanaan perusahaan terutama dalam bidang
pemasaran/ penjualan.
c. Mengangkat dan memberhentikan pegawai.
3. Wakil Direktur
Wewenang dan tanggung jawab wakil direktur utama adalah sebagai berikut :
a. Membantu direktur utama
b. Mewakili  direktur  utama  untuk  urusan  intern  dan ekstern, apabila
direktur utama berhalangan.
4. Kepala Bagian Pemasaran
Wewenang dan tanggung jawab kepala bagian pemasaran adalah
melakukan koordinasi penjualan untuk luar dan dalam kota dan di samping
itu menetapkan program pemasaran. Dalam melakukan aktivitasnya, maka
kepala bagian pemasaran dibantu oleh bagian penjualan, yang wewenang
dan tanggung jawabnya sebagai berikut :
a. Melakukan penjualan barang
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b. Membuat faktur penjualan
c. Membuat laporan penjualan
5. Kepala Bagian Gudang dan Logistik
Wewenang dan tanggung jawab kepala bagian gudang dan logistik adalah
untuk melakukan koordinasi atas Penerimaan dan Pengeluaran barang.
Kepala bagian gudang dan logistik dibantu oleh :
a. Bagian Penerimaan
Wewenang dan tanggung jawab bagian penerimaan adalah bertanggung
jawab atas segala penerimaan barang dalam gudang.
b. Bagian Pengeluaran
Wewenang dan tanggung jawab bagian pengeluaran adalah bertanggung
jawab atas segala kegiatan yang berkaitan dengan pengeluaran barang
dalam gudang.
6. Kepala Bagian Administrasi/Umum
Wewenang dan tanggung jawab bagian administrasi/umum adalah untuk
membuat segala laporan perpajakan. Kepala bagian administrasi/umum
dibantu oleh beberapa orang yaitu :
a. Kasir
Wewenang dan tanggung jawab kasir adalah untuk mengetahui keluar
masuknya uang dan membuat laporan peneri-maan dan pengeluaran
kas.
b. Keuangan
Wewenang dan tanggung jawab bagian keuangan adalah bertanggung
jawab atas segala laporan keuangan dalam  perusahaan.
c. Akuntansi
Wewenang dan tanggung jawab akuntansi adalah membuat segala
perhitungan akuntansi dalam laporan keuangan.
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4.2. Hasil Penelitian
4.2.1. Analisis Profil Responden
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh citra merek yang
terdiri dari citra perusahaan, Citra Pembuat dan citra produk terhadap keputusan
pembelian produk pompa merek Grundfos pada PT. Raja Indo di Makassar, serta
untuk menganalisis variabel yang dominan berpengaruh terhadap keputusan
pembelian produk pompa merek Grundfos pada PT. Raja Indo di Makassar.
Untuk mengaplikasikan tujuan tersebut maka populasi pada penelitian ini
adalah konsumen atau pelanggan yang melakukan pembelian pompa merek
grundfos dari bulan Januari 2015 s/d bulan Februari 2016 sebanyak 1.718 orang.
Sedangkan penentuan sampel dengan menggunakan rumus slovin :
N 1.718
n = --------------- = ------------------------
1 + N (e)2 1 + 1.718 (0,10)2
1.718
n = ------------- =   94
18,18
Dari rumus slovin maka diperoleh jumlah sampel 94 orang responden.
Sebelum membahas lebih jauh mengenai pengaruh citra merek dalam kaitannya
dengan keputusan pembelian, maka terlebih dahulu dilakukan pengidentifikasian
responden yang dimaksudkan untuk mengetahui profil atau identitas responden
dalam penelitian ini yang dapat diklasifikasikan berdasarkan jenis kelamin, umur,
pekerjaan dan pendapatan responden.
Salah satu tujuan dengan pengelompokkan responden adalah untuk
mengetahui rincian profil responden yang dijadikan sampel penelitian. Adapun
profil responden dapat digambarkan dari hasil penyebaran kuesioner yang dapat
disajikan pada tabel berikut ini :
48
Tabel 4.1. Profil Responden berdasarkan jenis kelamin
Jenis kelamin Jumlah (Orang) % (Persen)
Pria 59 62,8
Wanita 35 37,2
Total 94 100,0
Sumber : Data primer diolah, 2017
Dari Tabel 4.1 yakni profil responden berdasarkan jenis kelamin (gender)
menjelaskan didominasi oleh responden yang berjenis kelamin pria yakni
sebanyak 59 orang atau 62,8%, sedangkan sisanya sebanyak 35 orang adalah
responden wanita atau sebesar 37,2%. Sehingga dari perbandingan prosentase
profil responden menurut jenis kelamin maka dapatlah dikatakan bahwa rata-rata
pelanggan atau konsumen yang membeli pompa merek Grundfos pada PT. Raja
Indo di Makassar adalah pelanggan pria.
Kemudian akan disajikan profil responden berdasarkan umur responden
yang dapat dilihat pada tabel berikut ini :
Tabel 4.2. Profil Responden berdasarkan Umur
Umur Jumlah (Orang) % (Persen)
26-30 tahun 11 11,7
31-35 tahun 30 31,9
36-40 tahun 40 42,6
> 40 tahun 13 13,8
Total 94 100,0
Sumber : Data primer diolah, 2017
Profil responden menurut umur menjelaskan bahwa umur responden
yang terbesar dalam penelitian ini adalah berumur antara 36 – 40 tahun dengan
jumlah responden sebanyak 40 orang atau 42,6%, disusul oleh responden yang
berumur antara 31-35 tahun dengan jumlah responden sebanyak 30 orang atau
31,9%, sehingga dapat dikatakan bahwa sebagian besar pelanggan atau
konsumen yang membeli pompa merek Grundfos pada PT. Raja Indo di
Makassar adalah berumur antara 36-40 tahun.
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Selanjutnya akan disajikan profil responden berdasarkan pekerjaan
sebagaimana terlihat pada tabel berikut ini :
Tabel 4.3. Profil Responden berdasarkan Pekerjaan
Pekerjaan Jumlah (Orang) % (Persen)
PNS 8 8,5
BUMN 16 17,0
Pengusaha 36 38,3
Karyawan swasta 22 23,4
Lainnya 12 12,8
Total 94 100,0
Sumber : Data primer diolah, 2017
Berdasarkan profil responden menurut pekerjaan maka dari 94 responden
yang diteliti, didominasi oleh responden yang mempunyai pekerjaan sebagai
pengusaha, dengan jumlah responden sebanyak 36 orang atau 38,3%, diikuti
oleh responden yang mempunyai pekerjaan sebagai karyawan swasta yakni
sebanyak 22 orang atau sebesar 23,4%, sehingga dapat disimpulkan bahwa
sebagian besar pelanggan atau konsumen yang membeli pompa merek
Grundfos pada PT. Raja Indo di Makassar adalah bekerja sebagai pengusaha.
Kemudian akan disajikan profil responden berdasarkan pendapatan yang
dapat dilihat melalui tabel berikut ini :
Tabel 4.4. Profil Responden berdasarkan Pendapatan
Pendapatan Jumlah (Orang) % (Persen)
1 – 3 juta 10 10,6
3 – 5 juta 21 33,0
> 5 juta 53 56,4
Total 94 100,0
Sumber : Data primer diolah, 2017
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Dari tabel di atas yakni profil responden berdasarkan pendapatan, maka
terlihat bahwa pendapatan responden yang dominan dalam penelitian ini adalah
di atas dari 5 juta dengan jumlah responden sebanyak 43 orang atau sebesar
56,4%, diikuti oleh responden yang mempunyai pendapatan antara 3 – 5 juta
yakni sebanyak 31 orang atau 33%, sedangkan yang terakhir adalah responden
yang mempunyai pendapatan antara 1 – 3 juta yakni sebanyak 10 orang atau
sebesar 10,6%, sehingga dapat dikatakan bahwa sebagian besar pelanggan
atau konsumen yang membeli pompa merek Grundfos pada perusahaan
PT. Raja Indo di Makassar adalah mempunyai pendapatan di atas dari 5 juta.
4.2.2. Deskripsi Variabel Citra Merek dan Perhitungan Skor Variabel
Independent
Untuk melihat tanggapan responden terhadap indikator-indikator dan
juga perhitungan skor untuk variabel citra merek yang terdiri dari : citra
perusahaan, Citra Pembuat dan citra produk dalam kaitannya dengan keputusan
pembelian, yang dapat diuraikan sebagai berikut :
1. Pernyataan mengenai Variabel Citra Perusahaan
Citra perusahaan adalah berkaitan dengan produk-produk pompa
Grundfos yang ditawarkan oleh perusahaan PT. Raja Indo di Makassar yang
bertindak sebagai distributor pompa merek Grundfos. Untuk mengetahui
tanggapan atau persepsi responden mengenai variabel citra perusahaan maka
dapat disajikan melalui tabel berikut ini :
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Tabel 4.5. Tanggapan Responden mengenai Citra Perusahaan
Indikator Tanggapan RespondenSTS TS ATS N AS S SS
X1.1 4
(4,3)
8
(8,5)
9
(9,6)
13
(13,8)
33
(35,1)
19
(20,2)
8
(8,5)
X1.2 3
(3,2)
6
(6,4)
12
(12,8)
21
(22,3)
18
(19,1)
28
(29,8)
6
(6,4)
X1.3 7
(7,4)
13
(13,8)
20
(21,3)
17
(18,1)
13
(13,8)
16
(17)
8
(8,5)
X1.4 5
(5,3)
14
(14,9)
8
(8,5)
18
(19,1)
24
(25,5)
19
(20,2)
6
(6,4)
Sumber : Data Primer, 2017
Berdasarkan hasil tanggapan responden mengenai citra perusahaan,
maka untuk indikator pertama bahwa Pompa merek Grundfos diproduksi dan
dijual oleh nama besar perusahaan, rata-rata responden menjawab agak setuju
dengan jumlah responden sebanyak 33 orang atau 35,1%, indikator kedua
Tingkat kredibilitas telah memberikan kepuasan bagi pelanggan, rata responden
menjawab setuju dengan jumlah responden sebanyak 28 orang atau 28,8%,
indikator ketiga Jaringan penjualan atas produk pompa merek Grundfos tersedia
di mana-mana, rata-rata responden memberikan jawaban agak tidak setuju yakni
sebanyak 20 orang atau 21,3%, sedangkan indikator keempat bahwa jasa
service yang disediakan perusahaan dengan mekanik yang professional,
didominasi jawaban terbanyak responden adalah agak setuju dengan jumlah
responden sebanyak 24 orang atau 25,.5%.
2. Pernyataan mengenai Citra Pembuat
Citra Pembuat adalah karakteristik yang dimiliki oleh pemakai atau
konsumen terhadap pompa merek Grundfos yang ditawarkan oleh perusahaan
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PT. Raja Indo di Makassar. Adapun tanggapan responden mengenai Citra
Pembuat dapat dilihat melalui tabel berikut ini :
Tabel 4.6. Tanggapan Responden mengenai Citra Pembuat
Indikator Tanggapan RespondenSTS TS ATS N AS S SS
X2.1 9
(9,6)
15
(16)
13
(13,8)
15
(16)
16
(17)
18
(19,1)
8
(8,5)
X2.2 7
(7,4)
20
(21,3)
11
(11,7)
7
(7,4)
21
(22,3)
18
(19,1)
10
(10,6)
X2.3 7
(7,4)
18
(19,1)
7
(7,4)
10
(10,6)
16
(17)
16
(17)
20
(21,3)
Sumber : Data Primer, 2017
Berdasarkan hasil tanggapan responden mengenai Citra Pembuat, maka
untuk indikator pertama bahwa keyakinan bagi konsumen mengenai performa
yang dimiliki produk pompa merek Grundfos, rata-rata responden memberikan
jawaban setuju yakni sebanyak 18 orang atau 19,1%, indikator kedua Pompa
merek Grundfos memiliki karakteristik bagi pelanggan, sebagian besar
responden memberikan jawaban agak setuju yakni sebanyak 21 orang atau
22,3%, sedangkan indikator keempat kepercayaan pelanggan atau konsumen
terhadap produk pompa merek Grundfos, rata-rata responden memberikan
jawaban sangat setuju dengan jumlah responden sebanyak 20 orang atau
sebesar 21,3%.
3. Pernyataan mengenai Citra Produk
Citra produk adalah keunggulan atau kelebihan yang dimiliki oleh pompa
merek Grundfos dan tidak dimiliki oleh pompa merek lainnya sehingga melekat
pada produk tersebut. Adapun tanggapan responden mengenai citra produk
dapat disajikan pada tabel berikut ini :
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Tabel 4.7. Tanggapan Responden mengenai Citra Produk
Indikator Tanggapan RespondenSTS TS ATS N AS S SS
X3.1 5
(5,3)
12
(12,8)
13
(13,8)
15
(16)
16
(17)
18
(19,1)
15
(16)
X3.2 6
(6,4)
10
(10,6)
15
(16)
16
(17)
20
(21,3)
14
(14,9)
13
(13,8)
X3.3 - 7
(7,4)
12
(12,8)
15
(16)
28
(29,8)
14
(14,9)
18
(19,1)
Sumber : Data Primer, 2017
Berdasarkan tabel tanggapan responden mengenai citra produk, maka
untuk indikator pertama Produk pompa merek Grundfos memiliki atribut produk
yang sudah terkenal, rata responden memberikan jawaban setuju yakni
sebanyak 18 orang atau sebesar 19,1%, indikator kedua Pompa merek Grundfos
memberikan manfaat yang sangat besar bagi pelanggan, rata-rata responden
memberikan jawaban agak setuju dengan jumlah responden sebanyak 20 orang
atau 21,3%, sedangkan indikator ketiga bahwa Pompa merek Grundfos memiliki
jaminan atas kualitas produk yang handal, didominasi jawaban terbanyak
responden adalah agak setuju yakni sebanyak 28 orang atau 29,8%.
4. Pernyataan mengenai keputusan pembelian
Keputusan pembelian adalah pemilihan salah satu alternatif bagi
konsumen atau pelanggan dalam melakukan pembelian suatu produk pompa
merek Grundfos yang ditawarkan oleh perusahaan PT. Raja Indo di Makassar.
Adapun tanggapan responden mengenai keputusan pembelian dapat disajikan
pada tabel berikut ini :
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Tabel 4.8. Tanggapan Responden mengenai Keputusan Pembelian
Indikator Tanggapan RespondenSTS TS ATS N AS S SS
Y1 - 4
(4,3)
5
95,3)
15
(16)
25
(26,6)
30
(31,9)
15
(16,0)
Y2 2
(2,1)
6
(6,4)
9
(9,6)
12
(12,8)
24
(25,5)
26
(27,7)
15
(16)
Y3 - 1
(1,1)
10
(10,6)
9
(9,6)
21
(22,3)
28
(29,8)
25
(26,6)
Y4 - 2
(2,1)
9
(9,6)
13
(13,8)
17
(18,1)
32
(34)
21
(22,3)
Sumber : Data Primer, 2017
Berdasarkan tanggapan responden mengenai keputusan pembelian,
maka untuk indikator pertama informasi mengenai keunggulan produk pompa
Grundfos yang ditawarkan oleh perusahaan memberikan minat bagi konsumen
dalam pembelian, rata-rata responden memberikan jawaban ssetuju dengan
jumlah responden sebanyak 30 orang (31,9%), indikator kedua adanya
kesesuaian antara produk dengan keinginan dan kebutuhan pelanggan dalam
pembelian pompa merek Grundfos, rata-rata responden memberikan jawaban
setuju yakni sebanayk 26 orang atau sebesar 27,7%. Indikator ketiga Loyalitas
atau kesetiaan konsumen untuk melakukan pembelian pompa merek
Grundfos, sebagian besar responden memberikan jawaban setuju dengan jumlah
responden sebanyak 28 orang atau sebesar 29,8%, sedangkan indikator
keempat kemantapan pada produk pompa merek Grundfos yang dimiliki
mempengaruhi keputusan pembelian, rata-rata responden memberikan jawaban
setuju yakni sebanyak 32 orang atau sebesar 34%.
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4.2.3. Pengujian Validitas dan Reliabilitas
1. Pengujian Validitas
Setelah mengumpulkan kuesioner dari responden, kemudian dilakukan
uji validitas kembali terhadap data yang diperoleh. Validitas menunjukkan sejauh
mana ketepatan dan kecermatan suatu alat ukur dalam melakukan fungsi
ukurnya. Uji validitas dapat dilakukan dengan melihat korelasi antara skor
masing-masing item dalam kuesioner dengan total skor yang ingin diukur, yaitu
menggunakan corrected item total correlation dalam SPSS. Jika nilai korelasi
atau corrected item total correlation di atas dari 0,30 maka instrument yang
digunakan dalam penelitian valid, sedangkan apabila nilai korelasi kurang dari
0,30, maka instrument yang digunakan tidak valid. Penelitian ini menggunakan
alat analisis berupa SPSS 24 (Statistical Package for Social Science 24).
Hasil uji validitas data atas variabel citra merek yang terdiri dari : citra
perusahaan, Citra Pembuat dan citra produk dalam kaitannya dengan keputusan
pembelian dapat dilihat pada tabel berikut ini :
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Tabel 4.9. Hasil Uji Validitas
No. Indikator Corrected Item
Total Correlation
rstandar Keterangan
1. Citra perusahaan
- X11 0,818 0,30 Valid
- X12 0,580 0,30 Valid
- X13 0,585 0,30 Valid
- X14 0,356 0,30 Valid
2. Citra Pembuat
- X21 0,688 0,30 Valid
- X22 0,860 0,30 Valid
- X23 0,773 0,30 Valid
3. Citra produk
- X31 0,679 0,30 Valid
- X32 0,562 0,30 Valid
- X33 0,576 0,30 Valid
4. Keputusan pembelian
- Y1 0,664 0,30 Valid
- Y2 0,604 0,30 Valid
- Y3 0,749 0,30 Valid
- Y4 0,585 0,30 Valid
Sumber : Hasil ouput SPSS 24
Dari tabel tersebut di atas menunjukkan bahwa semua  item pernyataan
yang digunakan untuk mengukur variabel-variabel yang digunakan dalam
penelitian ini mempunyai nilai corrected item total correlation atau nilai
korelasi yang di atas dari 0,30, sehingga menurut Sugiyono (2011:143) bahwa
apabila nilai korelasi dibawah dari 0,30 maka butir instrument tersebut tidak
valid, sehingga harus diperbaiki atau dibuang, dan apabila di atas dari 0,30 maka
butir instrument tersebut sudah valid..
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2. Pengujian Reliabilitas
Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui konsistensi alat ukur, apakah
alat ukur dapat diandalkan untuk digunakan lebih lanjut. Hasil uji reliabilitas
dalam penelitian ini menggunakan koefisien cronbach’s alpha, di mana menurut
Imam Ghozali (2002:133) bahwa instrument dikatakan reliabel jika memiliki
koefisien cronbach’s alpha sama dengan 0,60 atau lebih. Hasil uji reliabilitas data
dapat dilihat pada tabel berikut ini :
Tabel 4.10. Hasil uji Reliabilitas
Variabel
Cronbach’s
Alpha
Cronbach’s
Alpha
Standar
Keterangan
Citra perusahaan 0,711 0,60 Reliabel
Citra Pembuat 0,882 0,60 Reliabel
Citra produk 0,767 0,60 Reliabel
Keputusan pembelian 0,823 0,60 Reliabel
Sumber : Hasil output SPSS
Hasil uji reliabilitas tersebut menunjukkan bahwa semua variabel
mempunyai koefisien alpha yang cukup besar yaitu di atas dari 0,60 sehingga
dapat  disimpulkan bahwa semua item-item pengukur variabel dari kuesioner
adalah reliabel yang berarti bahwa kuesioner yang digunakan dalam penelitian
ini merupakan kuesioner yang handal, sehingga dapat dilakukan analisis lebih
lanjut.
4.3 Pembahasan
4.3.1. Analisis Regresi Linear Berganda
Analisis hasil penelitian mengenai pengaruh citra merek terhadap
Keputusan pembelian produk pompa merek Grundfos pada PT. Raja Indo di
58
Makassar, yang dianalisis dengan menggunakan metode kualitatif dan kuantitatif.
Analisis kuantitatif digunakan untuk membuktikan hipotesis yang diajukan
dengan menggunakan model analisis regresi linear berganda, sedangkan
analisis kualitatif digunakan  untuk menelaah pembuktian analisis kuantitatif.
Pembuktian ini dimaksudkan untuk menguji variasi suatu model regresi
yang digunakan dalam menerangkan variabel bebas (X) terhadap variabel
terikat (Y) dengan cara menguji kemaknaan dari koefisien regresinya. Adapun
hasil perhitungan koefisien regresi dengan menggunakan program SPSS 24
(Statistical Package for Social Science 24) dapat dirangkum melalui tabel
berikut ini :
Tabel 4.11. Hasil Perhitungan Koefisien Regresi
Model
Unstandardized
Coeficient
Standardized
Coeficient thitung Sig.
B Std.Error Beta
1 (constant) 2.164 .480 4.506 .000
Citra pembuat .290 .096 .323 3.015 .000
Citra produk .177 .069 .274 2.564 .012
Citra Pembuat .240 .067 .303 3.575 .001
R      =   0,604
R2 =   0,365
Sumber : Hasil output SPSS 24
Dari tabel di atas, dapat diketahui persamaan regresi linear berganda
sebagai berikut :
Y  = 2,164 + 0,290X1 + 0,177X2 + 0,240X3
Model persamaan regresi yang dapat dituliskan dari hasil tersebut dalam
bentuk persamaan regresi standardized adalah sebagai berikut :
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1. Koefisien regresi (β) bo sebesar 2,164 memberikan arti bahwa dengan
adanya citra perusahaan, Citra Pembuat dan citra produk maka keputusan
pembelian sebesar 2,184.
2. Koefisien regresi X1 sebesar 0,290 memberikan arti bahwa citra perusahaan
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian pompa merek Grundros,
hal ini menunjukkan bahwa dengan penambahan satu satuan citra
perusahaan, maka akan terjadi peningkatan keputusan pembelian produk
pompa merek Grundfos pada PT. Raja Indo di Makassar sebesar 0,290.
3. Koefisien regresi X2 sebesar 0,177 memberikan arti bahwa Citra Pembuat
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian pompa merek Grundros,
hal ini menunjukkan bahwa dengan penambahan satu satuan Citra Pembuat,
maka akan terjadi peningkatan keputusan pembelian produk pompa merek
Grundfos pada PT. Raja Indo di Makassar sebesar 0,177.
4. Koefisien regresi X3 sebesar 0,240 memberikan arti bahwa citra produk
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian pompa merek Grundros,
hal ini menunjukkan bahwa dengan penambahan satu satuan citra produk,
maka akan terjadi peningkatan keputusan pembelian produk pompa merek
Grundfos pada PT. Raja Indo di Makassar sebesar 0,240.
Berdasarkan hasil persamaan regresi maka dapat diketahui bahwa
variabel bebas yang paling berpengaruh terhadap keputusan pembelian pompa
merek Grundfos adalah variabel citra perusahaan dengan koefisien regresi
sebesar 0,290 dan yang paling rendah adalah variabel Citra Pembuat dengan
koefisien sebesar 0,177.
Kemudian diketahui bahwa nilai R = 0,604 atau dengan kata lain bahwa
citra merek yang terdiri dari : citra perusahaan, Citra Pembuat dan citra produk
mempunyai hubungan atau korelasi yang kuat karena nilai R = 60,4% atau
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mendekati 1. Sedangkan nilai koefisien determinasi (Adjusted  R Square) yang
diperoleh sebesar 0,365. Hal ini berarti bahwa 36,5% keputusan pembelian
pompa merek Grundfos yang ditawarkan oleh perusahaan dipengaruhi oleh citra
perusahaan, Citra Pembuat dan citra produk, sedangkan sisanya yaitu sebesar
63,5% keputusan pembelian dipengaruhi oleh variabel-variabel lainnya yang
tidak diteliti dalam penelitian ini.
4.3.2. Pengujian Hipotesis
1. Simultan (Uji F)
Uji statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel
independen yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara
bersama-sama terhadap variabel dependennya. Hasil perhitungan Uji F dapat
dilihat pada  tabel berikut ini :
Tabel 4.12. Hasil Perhitungan Uji F (Secara simultan)
Model Sum of
Squares
Df Mean Square F Sig
1       Regresion 42.078 3 14.026 17.215 .000
Residual 73.326 90 .815
Total 115.404 93
Sumber : Output SPSS 24
Dari hasil analisis regresi dapat diketahui bahwa variabel independen
yakni citra perusahaan, Citra Pembuat dan citra produk memiliki pengaruh
secara bersama-sama atau serempak terhadap variabel dependen (keputusan
pembelian). Hal ini dibuktikan dari nilai Fhitung sebesar 17.215 dengan nilai
signifikansi (sig) sebesar 0,000. Karena nilai signifikansi (sig) jauh lebih kecil
dari 0,05 serta memiliki nilai Fhitung 17.215 > Ftabel 2,706 maka model regresi
dapat digunakan untuk memprediksi keputusan pembelian pompa merek
Grundfos atau dapat dikatakan bahwa citra perusahaan, Citra Pembuat dan citra
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produk secara bersama-sama berpengaruh terhadap keputusan pembelian
pompa merek Grundfos pada PT. Raja Indo di Makassar.
2. Uji Parsial (Uji t)
Uji t dilakukan untuk mengetahui pengaruh masing-masing atau secara
parsial variabel independen (citra perusahaan, Citra Pembuat dan citra produk)
terhadap variabel dependen (keputusan pemjbelian). Sementara itu secara
parsial pengaruh dari ketiga variabel independen tersebut terhadap keputusan
pembelian ditunjukkan pada tabel berikut.
Tabel 4.13. Hasil Perhitungan Uji t
Model thitung Sig.
1 (constant) 4.506 .000
Citra perusahaan 3.015 .003
Citra Pembuat 2.564 .012
Citra produk 3.575 .001
Sumber : Output SPSS release 24
Pengaruh dari masing-masing variabel citra perusahaan, Citra Pembuat
dan citra produk terhadap keputusan pembelian pompa merek Grundfos dapat
dilihat dari perbandingan antara thitung dan trabel, serta dari perbandingan
tingkat signifikan (probabilitas) dengan nilai standar. Hal ini dapat diuraikan
sebagai berikut :
1) Pengaruh citra perusahaan terhadap keputusan pembelian
Hasil pengujian parsial (uji t) antara variabel citra perusahaan terhadap
keputusan pembelian pompa merek Grundfos menunjukkan nilai thitung
sebesar 3,015 > ttabel sebesar 1,662 dan nilai probabilitas sebesar 0,003
yang lebih kecil dari 0,05, hal ini berarti bahwa citra perusahaan berpengaruh
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positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pompa merek Grundfos
pada PT. Raja Indo di Makassar.
2) Pengaruh Citra Pembuat terhadap keputusan pembelian
Hasil pengujian parsial (uji t) antara variabel Citra Pembuat terhadap
keputusan pembelian pompa merek Grundfos menunjukkan nilai thitung
sebesar 2,564 > ttabel sebesar 1,662 dan nilai probabilitas sebesar 0,012
yang lebih kecil dari 0,05, hal ini berarti bahwa Citra Pembuat berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pompa merek Grundfos
pada PT. Raja Indo di Makassar.
3) Pengaruh citra produk terhadap keputusan pembelian
Hasil pengujian parsial (uji t) antara variabel citra produk terhadap
keputusan pembelian pompa merek Grundfos menunjukkan nilai thitung
sebesar 3,575 > ttabel sebesar 1,662 dan nilai probabilitas sebesar 0,001
yang lebih kecil dari 0,05, hal ini berarti bahwa citra produk berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pompa merek Grundfos
pada PT. Raja Indo di Makassar.
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BAB V
PENUTUP
5.1. Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah diuraikan pada
bab sebelumnya, maka dapat ditarik beberapa kesimpulan dari hasil penelitian ini
yaitu sebagai berikut :
1) Dari hasil pengujian regresi linear berganda maka diketahui bahwa variabel
citra perusahaan, Citra Pembuat dan citra produk mempunyai pengaruh
yang signifikan terhadap keputusan pembelian pompa merek Grundros pada
PT. Raja Indo di Makassar.
2) Berdasarkan hasil pengujian regresi maka dapat diketahui bahwa variabel
bebas yang paling besar pengaruhnya terhadap keputusan pembelian pompa
merek Grundfos adalah variabel citra perusahaan dengan koefisien regresi
sebesar 0,290, jika dibandingkan dengan variabel Citra Pembuat dan citra
produk. Dan dilihat dari hasil pengujian parsial (uji t) antara variabel citra
perusahaan terhadap keputusan pembelian pompa merek Grundfos
menunjukkan nilai thitung sebesar 3,015 > ttabel sebesar 1,662 dan nilai
probabilitas sebesar 0,003 yang lebih kecil dari 0,05, hal ini berarti bahwa
citra perusahaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian pompa merek Grundfos
5.2. Saran-saran
Berdasarkan kesimpulan yang diperoleh dalam penelitian ini, maka
diajukan saran-saran sebagai pelengkap terhadap hasil penelitian yang dapat
diberikan sebagai berikut :
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1) Disarankan agar sebaiknya pihak pembuat atau perusahaan yang
memproduk pompa merek Grundfos untuk tetap memperhatikan kualitas
produksi dari produk yang dihasilkan oleh perusahaan, hal ini dimaksudkan
untuk mempengaruhi keputusan konsumen dalam melakukan pembelian
produk pompa.
2) Disarankan pula agar perusahaan menanamkan citra merek yang selama ini
disandang oleh perusahaan, hal ini bertujuan agar konsumen atau pelanggan
tidak beralih ke produk pompa merek lainnya.
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KUESIONER PENELITIAN
A. IDENTITAS RESPONDEN
Pilihlah salah satu jawaban pada masing-masing pertanyaan di bawah ini.
Berilah tanda (X) pada jawaban yang dianggap paling benar.
1. Jenis Kelamin
Pria                   Wanita
2. Umur
< 25 tahun 36 – 40 tahun
26 - 30 tahun > 40 tahun
31 - 35 tahun
3. Pekerjaan
PNS Pengusaha
BUMN Karyawan Swasta
Lainnya
4. Pendapatan dalam setiap bulan
< 1.000.000                                    3.000.000 – 5.000.000
1.000.000 – 3.000.000                   > 5.000.000
B. Penilaian Anda
Berikut ini penilaian Bapak/Ibu/Sdr(i) mengenai pengaruh Citra Merek Terhadap
Keputusan Pembelian Produk Pompa Merek Grundfos Pada PT. Raja Indo di
Makassar. Mohon anda memberi tanda silang (X) nomor yang disediakan sesuai
dengan penilaian anda dalam menilai setiap item pertanyaan.
ANALISIS PENGARUH  BRAND IMAGE TERHADAP PERILAKU
-
Sangat Tidak Setuju (STS)     =  1 Agak Setuju (AS) = 5
Tidak Setuju (TS) =  2 Setuju (S)                        =  6
Agak Tidak Setuju (ATS) = 3 Sangat Setuju (SS)         =  7
Netral (N) =  4
-
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A. CITRA PERUSAHAAN
5. Pompa merek Grundfos diproduksi dan dijual oleh nama besar perusahaan
STS           TS             ATS              N             AS            S              SS
6. Tingkat kredibilitas telah memberikan kepuasan bagi pelanggan
STS           TS             ATS              N             AS S             SS
7. Jaringan penjualan atas produk pompa merek Grundfos tersedia di mana-
mana
STS           TS             ATS              N             AS            S             SS
8. Jasa service yang disediakan perusahaan dengan mekanik yang profesional
STS           TS             ATS              N             AS            S             SS
B. CITRA PEMBUAT
4. Keyakinan bagi konsumen mengenai performa yang dimiliki produk
pompa merek Grundfos
STS           TS             ATS              N             AS            S             SS
5. Pompa merek Grundfos memiliki karakteristik bagi pelanggan
STS           TS             ATS              N             AS            S SS
6. Kepercayaan pelanggan atau konsumen terhadap produk pompa merek
Grundfos
STS           TS             ATS              N             AS            S             SS
C. CITRA PRODUK
4. Produk pompa merek Grundfos memiliki atribut produk yang sudah
terkenal
STS           TS             ATS              N             AS            S             SS
5. Pompa merek Grundfos memberikan manfaat yang sangat besar bagi
pelanggan
STS           TS             ATS              N AS            S             SS
6. Pompa merek Grundfos memiliki jaminan atas kualitas produk yang handal
STS           TS             ATS              N             AS            S             SS
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D. KEPUTUSAN PEMBELIAN
1. Informasi mengenai keunggulan produk pompa Grundfos yang ditawarkan
oleh perusahaan memberikan minat bagi konsumen dalam pembelian
STS           TS             ATS              N             AS            S             SS
2. Adanya kesesuaian antara produk dengan keinginan dan kebutuhan
pelanggan dalam pembelian pompa merek Grundfos
STS           TS             ATS              N             AS            S             SS
3. Loyalitas atau kesetiaan konsumen untuk melakukan pembelian pompa
merek Grundfos
STS           TS             ATS              N             AS            S             SS
7. Kemantapan pada produk pompa merek Grundfos yang dimiliki
mempengaruhi keputusan pembelian
STS           TS             ATS              N             AS            S             SS
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LAMPIRAN 1 : DATA RESPONDEN
No Jenis
resp kelamin
1 1 2 1 4
2 1 2 1 4
3 1 2 1 4
4 1 2 1 3
5 1 2 1 4
6 1 2 2 4
7 1 2 2 4
8 1 3 2 4
9 1 3 2 2
10 1 3 2 2
11 2 3 2 4
12 2 3 2 4
13 2 3 2 4
14 2 3 2 4
15 2 3 3 4
16 2 4 3 4
17 2 4 3 4
18 1 4 3 4
19 1 4 3 4
20 1 4 3 4
21 1 4 3 4
22 1 5 3 4
23 1 5 3 4
24 1 5 3 4
25 1 5 3 4
26 1 4 3 4
27 2 4 3 4
28 2 4 3 4
29 2 4 3 4
30 2 4 3 4
31 2 3 3 4
32 2 3 3 4
33 1 3 3 4
34 1 3 3 4
35 1 4 3 4
36 1 4 3 4
37 1 4 3 3
38 1 5 3 3
39 2 5 3 3
40 2 3 3 3
41 2 3 3 3
42 2 3 3 3
43 2 3 3 4
44 2 3 4 4
45 1 4 4 4
46 1 4 4 4
47 1 4 4 4
48 1 4 4 4
49 1 4 4 4
50 1 4 4 4
51 1 4 4 4
52 1 4 4 4
53 1 4 4 4
54 2 4 5 4
55 2 5 5 4
56 2 5 5 3
57 2 5 5 3
58 2 5 4 3
59 2 5 4 3
60 1 4 4 3
61 1 4 4 3
62 1 4 4 3
63 1 4 4 3
64 1 4 3 2
65 2 3 3 2
66 2 3 3 2
67 2 3 3 2
68 2 3 2 3
69 2 3 2 3
70 2 2 2 3
71 2 2 2 4
72 1 2 1 4
73 1 2 1 4
74 1 3 1 4
75 1 3 2 3
76 1 3 2 3
77 1 4 2 3
78 1 4 3 3
79 1 4 3 2
80 1 4 3 3
81 1 4 4 3
82 1 4 4 3
83 1 4 4 3
84 1 5 4 3
85 1 5 4 4
86 1 4 5 4
87 2 4 5 4
88 2 3 5 3
89 2 3 5 3
90 1 3 5 2
91 1 3 5 2
92 1 3 5 2
93 1 4 5 3
94 1 4 4 3
Usia Pekerjaan Pendapatan
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LAMPIRAN 2 : REKAP JAWABAN RESPONDEN
No
resp X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X2.1 X2.2 X2.3 X3.1 X3.2 X3.3 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4
1 4 3 1 6 1 2 2 4 3 4 4 4 5 5
2 4 3 1 6 1 2 2 4 4 4 3 3 4 5
3 4 3 1 4 1 2 2 4 4 5 3 3 3 4
4 4 3 2 5 2 2 2 4 4 5 4 4 4 5
5 4 4 2 5 2 1 3 6 5 5 4 4 4 5
6 5 4 2 5 2 1 3 6 5 5 4 5 5 5
7 5 4 2 5 2 1 3 6 5 5 4 4 5 5
8 5 4 2 5 2 1 1 7 5 7 4 5 5 3
9 5 4 3 6 3 2 1 7 7 7 4 6 5 4
10 5 4 3 6 3 2 1 7 7 7 4 6 5 4
11 5 5 3 6 3 2 2 6 7 7 5 6 5 4
12 5 5 3 6 3 2 2 6 6 6 5 6 5 5
13 5 5 4 6 4 5 5 6 7 6 5 6 5 5
14 6 5 4 6 4 5 4 1 3 3 5 5 6 6
15 6 6 4 6 4 5 4 1 3 3 5 6 6 6
16 6 6 4 6 4 5 4 1 3 3 6 6 6 7
17 6 6 4 6 5 5 4 2 3 3 7 7 7 6
18 7 6 5 7 5 5 5 2 3 3 6 6 7 7
19 7 6 5 7 5 5 5 2 3 3 6 7 7 7
20 7 6 5 7 5 5 5 2 3 3 6 6 7 7
21 7 6 5 7 6 6 5 3 2 4 6 6 7 7
22 7 7 5 7 6 6 5 3 2 4 7 7 7 7
23 7 7 5 5 6 6 7 3 3 4 6 6 6 7
24 7 7 6 4 6 6 7 3 3 3 6 7 7 7
25 7 7 6 4 6 7 7 3 3 3 6 6 7 7
26 5 7 6 4 7 7 7 4 4 5 6 7 7 7
27 5 6 6 4 7 7 7 4 4 5 5 5 6 6
28 5 6 6 4 7 7 7 4 4 5 5 5 6 6
29 5 6 7 4 7 6 7 5 4 5 6 5 5 7
30 5 5 7 5 7 6 7 5 5 5 5 6 6 6
31 5 5 7 5 6 6 7 5 5 4 5 6 6 6
32 5 5 6 5 6 6 7 5 5 4 5 5 6 6
33 5 4 6 5 6 5 6 5 5 4 5 5 5 6
34 5 4 6 5 6 5 6 6 7 5 5 5 6 6
35 5 4 5 5 6 5 6 6 7 5 5 5 5 6
36 5 3 5 4 6 6 7 6 6 5 5 5 5 5
37 5 3 5 4 5 6 7 7 5 5 5 5 5 5
38 5 3 4 4 5 6 7 7 5 7 4 4 5 5
39 4 3 4 5 5 6 5 7 5 7 4 4 4 5
40 4 2 4 5 5 6 5 5 3 7 4 4 4 4
41 4 2 4 5 4 5 4 5 4 7 6 6 7 6
42 4 2 3 5 4 5 4 5 4 7 6 6 6 6
43 4 1 3 5 4 5 5 5 4 5 6 6 6 6
44 4 1 3 5 3 3 2 5 5 5 5 6 6 6
45 3 1 3 3 3 2 2 6 5 5 5 6 6 7
46 3 2 2 3 3 2 2 6 5 5 5 6 7 7
47 3 2 2 3 2 2 2 6 5 5 4 5 7 7
48 3 2 2 2 2 2 2 7 6 7 6 7 7 7
49 2 3 2 2 2 1 2 7 6 7 7 7 7 7
50 2 3 1 2 2 1 1 7 6 7 7 7 7 7
51 2 3 1 2 1 1 1 2 1 2 2 2 3 3
52 2 4 1 3 1 2 2 2 1 2 2 3 3 3
53 1 4 1 2 1 2 2 2 1 2 2 2 2 3
54 1 4 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 3 3
55 1 4 2 2 2 3 1 3 2 2 3 3 3 3
56 1 4 2 6 2 3 1 3 2 2 3 3 3 3
57 2 4 2 1 3 3 2 4 6 5 4 5 5 6
58 2 4 3 1 3 4 2 4 6 5 5 5 5 6
59 2 4 3 1 4 5 5 4 6 5 5 4 5 6
60 2 4 3 2 4 4 5 5 7 5 5 6 6 6
61 3 4 3 2 4 5 6 5 7 5 6 6 6 6
62 3 5 3 2 4 5 7 5 7 5 6 6 6 7
63 3 5 3 3 4 5 7 6 1 5 4 4 4 4
64 3 5 4 2 5 6 6 6 1 6 4 4 4 5
65 4 5 4 5 5 6 6 7 1 6 5 5 5 5
66 4 4 5 5 5 7 6 7 2 6 6 7 6 6
67 5 5 6 6 6 7 6 5 2 6 7 7 6 6
68 6 6 7 7 6 6 5 5 5 7 7 6 7 7
69 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 3 4
70 5 6 5 4 6 7 7 6 7 7 7 7 7 7
71 5 6 4 4 7 7 6 6 7 7 7 7 7 7
72 5 6 4 4 7 6 7 3 4 7 7 7 7 6
73 5 6 4 5 7 2 2 4 4 6 6 5 6 6
74 5 6 6 6 6 2 3 4 4 6 6 5 6 6
75 5 6 6 6 6 2 3 4 5 6 6 5 6 6
76 5 5 6 6 6 3 3 5 5 6 6 5 6 2
77 5 5 6 4 6 3 4 6 5 6 6 5 7 2
78 6 5 7 6 5 3 4 6 6 6 6 7 7 3
79 6 6 7 6 5 4 4 7 6 4 6 7 7 3
80 6 6 7 1 5 4 5 7 6 4 5 5 6 4
81 6 6 7 1 5 4 5 7 7 4 5 5 6 4
82 6 6 6 2 5 5 5 7 7 4 5 5 5 4
83 6 6 6 2 4 4 6 3 6 3 6 6 5 4
84 6 6 6 2 4 6 6 3 6 3 6 6 6 4
85 6 5 5 3 4 7 6 3 6 3 6 1 6 4
86 6 5 5 3 3 7 7 4 2 4 7 1 6 5
87 6 6 4 4 3 5 7 2 2 4 7 2 7 5
88 6 6 4 4 3 5 7 2 2 4 7 2 7 5
89 6 6 4 4 2 2 6 1 3 5 6 2 7 6
90 6 6 3 4 2 2 6 1 3 5 6 3 3 6
91 6 7 3 5 2 3 6 2 4 6 6 3 3 6
92 5 4 3 5 1 3 6 2 4 7 7 3 3 6
93 5 5 3 5 1 3 4 3 4 7 7 4 4 6
94 5 6 3 6 1 4 5 4 5 6 7 4 4 6
Citra perusahaan Citra pemakai Citra produk Kep.Pembelian
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Frequencies
Statistics
N Mean Sum
Valid Missing
Jenis kelamin 94 0 1.3723 129.00
Umur 94 0 3.5851 337.00
Pekerjaan 94 0 3.1489 296.00
Pendapatan 94 0 3.4574 325.00
X1.1 94 0 4.6170 434.00
X1.2 94 0 4.6277 435.00
X1.3 94 0 4.0213 378.00
X1.4 94 0 4.3085 405.00
X2.1 94 0 4.0638 382.00
X2.2 94 0 4.1596 391.00
X2.3 94 0 4.4681 420.00
X3.1 94 0 4.4787 421.00
X3.2 94 0 4.3617 410.00
X3.3 94 0 4.8936 460.00
Y.1 94 0 5.2447 493.00
Y.2 94 0 5.0000 470.00
Y.3 94 0 5.4894 516.00
Y.4 94 0 5.3936 507.00
Frequency Table
Jenis kelamin
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid
Pria 59 62.8 62.8 62.8
Wanita 35 37.2 37.2 100.0
Total 94 100.0 100.0
Umur
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid
26-30 tahun 11 11.7 11.7 11.7
31-35 tahun 30 31.9 31.9 43.6
36-40 tahun 40 42.6 42.6 86.2
> 40 tahun 13 13.8 13.8 100.0
Total 94 100.0 100.0
Pekerjaan
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid
PNS 8 8.5 8.5 8.5
BUMN 16 17.0 17.0 25.5
Pengusaha 36 38.3 38.3 63.8
Karyawan swasta 22 23.4 23.4 87.2
Lainnya 12 12.8 12.8 100.0
Total 94 100.0 100.0
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Pendapatan
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid
1 Juta-3 Juta 10 10.6 10.6 10.6
3 Juta-5 Juta 31 33.0 33.0 43.6
> 5 juta 53 56.4 56.4 100.0
Total 94 100.0 100.0
X1.1
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid
STS 4 4.3 4.3 4.3
TS 8 8.5 8.5 12.8
ATS 9 9.6 9.6 22.3
N 13 13.8 13.8 36.2
AS 33 35.1 35.1 71.3
S 19 20.2 20.2 91.5
SS 8 8.5 8.5 100.0
Total 94 100.0 100.0
X1.2
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid
STS 3 3.2 3.2 3.2
TS 6 6.4 6.4 9.6
ATS 12 12.8 12.8 22.3
N 21 22.3 22.3 44.7
AS 18 19.1 19.1 63.8
S 28 29.8 29.8 93.6
SS 6 6.4 6.4 100.0
Total 94 100.0 100.0
X1.3
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid
STS 7 7.4 7.4 7.4
TS 13 13.8 13.8 21.3
ATS 20 21.3 21.3 42.6
N 17 18.1 18.1 60.6
AS 13 13.8 13.8 74.5
S 16 17.0 17.0 91.5
SS 8 8.5 8.5 100.0
Total 94 100.0 100.0
X1.4
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid
STS 5 5.3 5.3 5.3
TS 14 14.9 14.9 20.2
ATS 8 8.5 8.5 28.7
N 18 19.1 19.1 47.9
AS 24 25.5 25.5 73.4
S 19 20.2 20.2 93.6
SS 6 6.4 6.4 100.0
Total 94 100.0 100.0
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X2.1
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid
STS 9 9.6 9.6 9.6
TS 15 16.0 16.0 25.5
ATS 13 13.8 13.8 39.4
N 15 16.0 16.0 55.3
AS 16 17.0 17.0 72.3
S 18 19.1 19.1 91.5
SS 8 8.5 8.5 100.0
Total 94 100.0 100.0
X2.2
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid
STS 7 7.4 7.4 7.4
TS 20 21.3 21.3 28.7
ATS 11 11.7 11.7 40.4
N 7 7.4 7.4 47.9
AS 21 22.3 22.3 70.2
S 18 19.1 19.1 89.4
SS 10 10.6 10.6 100.0
Total 94 100.0 100.0
X2.3
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid
ATS 7 7.4 7.4 7.4
TS 18 19.1 19.1 26.6
ATS 7 7.4 7.4 34.0
N 10 10.6 10.6 44.7
AS 16 17.0 17.0 61.7
S 16 17.0 17.0 78.7
SS 20 21.3 21.3 100.0
Total 94 100.0 100.0
X3.1
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid
STS 5 5.3 5.3 5.3
TS 12 12.8 12.8 18.1
ATS 13 13.8 13.8 31.9
N 15 16.0 16.0 47.9
AS 16 17.0 17.0 64.9
S 18 19.1 19.1 84.0
SS 15 16.0 16.0 100.0
Total 94 100.0 100.0
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X3.2
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid
STS 6 6.4 6.4 6.4
TS 10 10.6 10.6 17.0
ATS 15 16.0 16.0 33.0
N 16 17.0 17.0 50.0
AS 20 21.3 21.3 71.3
S 14 14.9 14.9 86.2
SS 13 13.8 13.8 100.0
Total 94 100.0 100.0
X3.3
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid
TS 7 7.4 7.4 7.4
ATS 12 12.8 12.8 20.2
N 15 16.0 16.0 36.2
AS 28 29.8 29.8 66.0
S 14 14.9 14.9 80.9
SS 18 19.1 19.1 100.0
Total 94 100.0 100.0
Y.1
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid
TS 4 4.3 4.3 4.3
ATS 5 5.3 5.3 9.6
N 15 16.0 16.0 25.5
AS 25 26.6 26.6 52.1
S 30 31.9 31.9 84.0
SS 15 16.0 16.0 100.0
Total 94 100.0 100.0
Y.2
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid
STS 2 2.1 2.1 2.1
TS 6 6.4 6.4 8.5
ATS 9 9.6 9.6 18.1
N 12 12.8 12.8 30.9
AS 24 25.5 25.5 56.4
S 26 27.7 27.7 84.0
SS 15 16.0 16.0 100.0
Total 94 100.0 100.0
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Y.3
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid
TS 1 1.1 1.1 1.1
ATS 10 10.6 10.6 11.7
N 9 9.6 9.6 21.3
AS 21 22.3 22.3 43.6
S 28 29.8 29.8 73.4
SS 25 26.6 26.6 100.0
Total 94 100.0 100.0
Y.4
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid
TS 2 2.1 2.1 2.1
ATS 9 9.6 9.6 11.7
N 13 13.8 13.8 25.5
AS 17 18.1 18.1 43.6
S 32 34.0 34.0 77.7
SS 21 22.3 22.3 100.0
Total 94 100.0 100.0
Reliability
Scale: ALL VARIABLES
Case Processing Summary
N %
Cases
Valid 94 100.0
Excludeda 0 .0
Total 94 100.0
a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha
N of Items
.771 4
Item-Total Statistics
Scale Mean if
Item Deleted
Scale Variance
if Item Deleted
Corrected Item-
Total Correlation
Cronbach's
Alpha if Item
Deleted
X1.1 12.9574 13.159 .818 .583
X1.2 12.9468 15.578 .580 .713
X1.3 13.5532 14.013 .585 .710
X1.4 13.2660 17.122 .356 .825
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Reliability
Scale: ALL VARIABLES
Case Processing Summary
N %
Cases
Valid 94 100.0
Excludeda 0 .0
Total 94 100.0
a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha
N of Items
.882 3
Item-Total Statistics
Scale Mean if
Item Deleted
Scale Variance
if Item Deleted
Corrected Item-
Total Correlation
Cronbach's
Alpha if Item
Deleted
X2.1 8.6277 14.021 .688 .902
X2.2 8.5319 11.972 .860 .752
X2.3 8.2234 11.939 .773 .832
Reliability
Scale: ALL VARIABLES
Case Processing Summary
N %
Cases
Valid 94 100.0
Excludeda 0 .0
Total 94 100.0
a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha
N of Items
.767 3
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Item-Total Statistics
Scale Mean if
Item Deleted
Scale Variance
if Item Deleted
Corrected Item-
Total Correlation
Cronbach's
Alpha if Item
Deleted
X3.1 9.2553 7.655 .679 .593
X3.2 9.3723 8.795 .562 .732
X3.3 8.8404 10.028 .576 .719
Reliability
Scale: ALL VARIABLES
Case Processing Summary
N %
Cases
Valid 94 100.0
Excludeda 0 .0
Total 94 100.0
a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha
N of Items
.823 4
Item-Total Statistics
Scale Mean if
Item Deleted
Scale Variance
if Item Deleted
Corrected Item-
Total Correlation
Cronbach's
Alpha if Item
Deleted
Y.1 15.8830 12.190 .664 .770
Y.2 16.1277 11.252 .604 .802
Y.3 15.6383 11.395 .749 .730
Y.4 15.7340 12.477 .585 .803
Regression
Variables Entered/Removeda
Model Variables
Entered
Variables
Removed
Method
1
Citra produk,
Citra Pembuat,
Citra
perusahaanb
. Enter
a. Dependent Variable: Keputusan pembelian
b. All requested variables entered.
82
Model Summary
Model R R Square Adjusted R
Square
Std. Error of the
Estimate
1 .604a .365 .343 .90263
a. Predictors: (Constant), Citra produk, Citra Pembuat, Citra
perusahaan
ANOVAa
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1
Regression 42.078 3 14.026 17.215 .000b
Residual 73.326 90 .815
Total 115.404 93
a. Dependent Variable: Keputusan pembelian
b. Predictors: (Constant), Citra produk, Citra Pembuat, Citra perusahaan
Coefficientsa
Model Unstandardized Coefficients Standardized
Coefficients
t Sig.
B Std. Error Beta
1
(Constant) 2.164 .480 4.506 .000
Citra perusahaan .290 .096 .323 3.015 .003
Citra Pembuat .177 .069 .274 2.564 .012
Citra produk .240 .067 .303 3.575 .001
a. Dependent Variable: Keputusan pembelian
